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SAŽETAK  
  
„CEE“ i „Markov Trade“ dvije su sestrinske firme istog poslodavca koje se bave led 
rasvjetom te instalacijom sustava grijanja i hlađenja. Nakon nekoliko godina rada u toj 
oblasti, poslodavac je uvidio potrebu proširenja svojeg poslovanja, stoga je odlučio 
prepoznate mogućnosti i potencijale za napretkom kompanije pretočiti i u sferu turizma. 
Radi se o otvaranju hotela na dvije atraktivne turističke lokacije – Dubrovnik i 
Makarska. Sama ideja, strategija razvoja i način plasiranja novog proizvoda, u središtu 
su interesa ovog rada. U radu je predstavljena povijest turizma u Hrvatskoj, životni 
ciklus proizvoda i destinacije, važnost marketinga u strateškom planiranju te  
marketinškog plana. Opisani su i definirani ključni elementi strateškog vođenja na 
odabranom primjeru, predstavljena strategija ,,prženog jajeta’’ te definirana generička 
strategija konkurentnosti. Prodaja u turizmu je veoma specifičan proces, zbog 
specifičnosti turističke ponude, proizvoda i potražnje. Cilj prodaje je učiniti turistički 
proizvod raspoloživim i dostupnim potencijalnim potrošačima u određenom vremenu i 
na određenom mjestu. Osnovna specifičnost je to što se prodaja obavlja u mjestu 
boravka turista, a turistički se proizvod konzumira na drugom mjestu i u drugo vrijeme. 
Dakle, odluka potrošača pokušava se stvoriti u mjestu njegova boravka, a realizira se u 
destinaciji. Uz to, prodaja turističkog proizvoda ne odvija se jednakim intenzitetom kroz 
godinu, što znači da ima svoje sezonske oscilacije. Kako prepoznatljivost novog 
proizvoda na tržištu značajno ovisi o uspjehu marketinga, u radu je prezentirano 
detaljnom teorijskom potkrijepom, čemu dodatnu praktičnu vrijednost daje i SWOT 
analiza konkretnog primjera. Ovaj sektor zahtijeva mnogo ulaganja, truda, kapitala, 
ideja kako učiniti marku prepoznatljivu i kako tržištu ponuditi nešto čega još nema. 
Marka mora dobro i kvalitetno biti predstavljena na tržištu, dok se poduzeće mora 
truditi da postigne taj cilj. Onoliko koliko se uloži u promociju proizvoda, koliko se 
sudionika aktivno uključi u promoviranje svih njenih usluga, u tolikoj mjeri će proizvod 
biti prepoznatljiv. Ukoliko proizvod bude inovativan i originalan, uz uvjet konstantnog 
unapređivanja ponude usluge i proizvoda, postići će željeni uspjeh kroz financijske 
pokazatelje te pokazatelje kvalitete.  
Ključne riječi: turistička destinacija, marketing u turizmu, hotelijerstvo, strategije, 
diferencijacija
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1. UVOD 
Predmet istraživanja ovog rada je strategija razvoja hotela kao novog proizvoda 
poduzeća. Pobliže objašnjava proces nastajanja same ideje proizvoda, kao i njenog 
ulaska na samo tržište. Kako je u konkretnom primjeru poduzeća dosadašnja primarna 
djelatnost bila led rasvjeta, instalacije grijanja i hlađenja, u radu se istražuju razlozi 
okretanja prema novom proizvodu, odnosno otvaranju hotela. Detaljnije se opisuje 
strategija razvoja te učinak poslovnog pothvata na nove destinacije (Dubrovnik i 
Makarska) s obzirom na to da je izvjesno da se razvoj ostvaruje kroz novu klijentelu i 
kupce, odnosno razvojem proizvoda i usluga kako bi se poslovanje podiglo na višu 
razinu ostvarivanjem većih prihoda. 
1.1. Predmet istraživanja 
Ovaj rad istražuje način stvaranja, plasiranja i stavljanja proizvoda na tržište. Pitanja 
koja se svakako postavljaju su: “Hoće li proizvod biti prepoznatljiv na tržištu?”; “Ako 
da, u kojoj mjeri?”; te “Hoće li ono postići željeni cilj i osvariti planiran uspjeh?”. 
Kako je tržište veliki i široki pojam, ono što je uvijek zanimljivo proučavati jeste način 
na koji neki novi proizvod dolazi na tržište. Uloga samog proizvođača jeste da bude 
kreativan jer fokus na cjelokupno tržište najčešće nije izvedivo. U nekim segmentima 
postoji velika potreba za inovativnim proizvodima, dok na nekim drugim područjima 
postoji vjerojatnost da potrebe za novim proizvodima nema. Upravo iz tog razloga, 
važno je provesti dobro istraživanje određenog područja na postojećem tržištu na koje 
se proizvođač želi orijentirati kako bi uvođenje novog proizvoda bilo što bolje, 
učinkovitije i uspješnije. Proizvod koji je u središtu interesa ovog rada jeste upravo 
razvoj hotela. 
1.2. Svrha i cilj rada 
U današnje vrijeme, velika je vjerojatnost da se proizvođači susreću sa sve različitijim i 
istančanijim željama i potrebama potrošača. Ipak, činjenica je da je gotovo nemoguće 
ugoditi svačijim zahtijevima, stoga je vrlo bitno dobro razmisliti kako novi proizvod 
staviti na pravo tržište. Nužno je poznavati što kupci traže i žele, odnosno istražiti 
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njihove potrebe te pokušati udovoljiti tim potrebama na najbolji mogući način. Cilj 
ovog rada je utvrditi proces uvođenja i razvoja novog proizvoda, kao i način njegovog 
plasiranja na tržište što se postiglo: 
- definiranjem ključnih elemenata strateškog vođenja poduzeća 
- identificiranjem važnosti marketinga u turizmu i turističkoj destinaciji 
- SWOT analizom 
- određivanjem generičke strategije konkurentnosti 
- strategijom „prženog jajeta“ 
Nadalje, prepoznavanjem primjera dobre i kvalitetne prakse, daju se smjernice 
mogućim potencijalnim poduzetnicima, što je ujedno i svrha rada. 
1.3. Metodologija istraživanja 
Temeljna metoda istraživanja ovog rada bazira se na sagledavanju selektiranih 
teorijskih okvira koji su kao polazišna osnova podloga promociji novog marketinškog 
proizvoda tvrtke čija se poslovna ideja razlaže. Ključna literatura (sekundarni izvori 
podataka) koja je korištena za definiranje osnovnih pojmova i detaljno upoznavanje 
tema potrebnih za analizu bila je autora Senečić J., Vukonić B., “Marketing u turizmu”, 
Kotler, P., i sur. (2010). ‘’Marketing u ugostiteljstvu’’ te Buble, M. i sur. (2005). 
‘’Strateški menadžment’’. U radu su se također koristila metoda deskripcije, analize i 
sinteze te tzv. metoda istraživanja za stolom. 
Osnove marketinga i marketinškog poslovanja neophodni su stupovi na kojima se 
temelji struktura rada. Teorijske pretpostavke potkrijepljene su slikovnim grafikonima i 
nabrajanjem ključnih segmenata koji autoriziraju osnove teorijske definicije. 
Predstavljanjem povijesti i razvoja tvrtke obrazložene su temeljne pretopstavke i kapital 
s kojim ovo poduzeće ulazi u rizik za ostvarivanje svojih novih ciljeva. Za povijesni 
osvrt korišteni su dostupni alati iz same tvrtke, što podrazumijeva sakupljanje 
informacija od direktora, odjela za marketing i analiziranje postojeće promotivne 
materijale tvrtke. Analiza lokacija hotela temeljena je na povijesnim saznanjima, 
turističkim statistikama posjećenosti te proučavanju brenda i utiska kojeg spomenute 
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lokacije imaju na mapi turističke Hrvatske. Na samom kraju, korištena je klasična 
SWOT analiza kako bi se na temelju početnih teorijskih pretopstavki, opće analize 
trenutnog stanja tvrtke i planiranog marketinškog plana za nove proizvode - hotele, 
istaknule i zaokružile ključne odrednice o kojima ovisi kvalitetno, dubinsko i 
strukturirano oblikovanje novog proizvoda tvrtke. 
1.4. Struktura rada 
Rad je strukturiran u šest poglavlja, pri čemu prvo poglavlje sadrži uvodni dio kao 
predstavljanje teme, odnosno cilj i svrhu diplomskog rada, metode istraživanja te glavne 
ideje. Drugo poglavlje opisuje povijest turizma u Hrvatskoj prema šest faza te su zatim 
opisani životni ciklusi proizvoda i turističkih destinacija. Treće poglavlje sastoji se od 
četiri potpoglavlja u kojima su opisani marketing u turizmu i turističkoj destinaciji, 
važnost marketinškog plana te strategije marketinga. Četvrto poglavlje opisuje kratku 
povijest odabranih kompanija - “Markov Trade” i “Centar energetske efikasnosti”. 
Također, opisuje ključan razlog okretanju novom proizvodu i odabiru samih lokacija.  
U tom poglavlju izrađena je SWOT analiza te su predstavljeni ključni elementi 
strateškog vođenja kao i strategija ,,prženog jajeta’’ i generička strategija 
konkurentnosti. Nadalje, peto poglavlje opisuje proces kreiranja novih ideja i načina na 
koji ono obogaćuje novi proizvod. Tome prethodi definiranje strategije razvoja i 
struktura hotelskog proizvoda, predstavljene su aktivnosti hotel ate definirani heritage 
hoteli. Na kraju rada nalazi se zaključak, popis literature, slika i tablica. 
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2. POVIJEST RAZVOJA TURIZMA U HRVATSKOJ 
U ovom poglavlju predstavljen je sažet pregled povijesti razvoja turizma u Republici 
Hrvatskoj. Nakon toga definirani su i objašnjeni pojmovi i važnost životnog ciklusa 
proizvoda i destinacije. Za pravilno proučavanje fenomena turizma bitan je njegov 
povijesni razvoj,  zbog toga što se u prošlosti često mogu pronaći vrijedna saznanja za 
promišljanje budućeg razvoja turizma. Turizam kao pojava u društvu je relativno nov. 
Uvijek je bilo putovanja zbog odlaska u ratove ili na hodočašća, zatim putovanja raznih 
državnih dužnosnika, zemljoposjednika, klera, sveučilišnih studenata i nastavnika, no 
taj opseg je bio vrlo mali i u potpunosti svrhovit ili specijaliziran, te se ne može uzeti u 
obzir kod promatranja turizma kao gospodarske aktivnosti. Ekspanzija turističkih 
putovanja i samog turizma bila je potaknuta rastom stanovništva i bogatstva u 18. 
stoljeću, tj. klasičnim odrednicama potražnje – slobodnim vremenom, rastom dohotka i 
potrošačkih sklonosti (Pirjevec, B., 1998). 
Hrvatski turizam je jedna od najvažnijih gospodarskih aktivnosti Republike Hrvatske. 
Povijest turizma u Hrvatskoj seže do sredine 19. stoljeća u razdoblje oko 1850. godine. 
Uspješno se razvijao sve do današnjih dana, a danas je Hrvatska jedno od 
najposjećenijih i najvažnijih turističkih odredišta Sredozemlja. 
Činjenica je da su se hrvatski krajevi kroz dugo povijesno razdoblje nalazili u različitim 
državno – političkim tvorevinama, od kojih je svaka za sebe karakterizirala različiti 
razvoj hrvatskih prostora, sama po sebi nameće i kriterij državno – političkog ustroja 
kao odrednicu povijesne analize razvoja turizma u hrvatskim krajevima. 
Gledajući povijesno prema Vukoniću (2005) mogu se izdvojiti određene faze:  
1. faza –preteča turističkog razvoja ili pojava sličnih turizmu 
2. faza – konac 19. stoljeća, odnosno faza znatiželje 
3. faza – razdoblje od početka 20. stoljeća do konca I. Svjetskog rata, odnosno faza 
„osvješćivanja“ 
4. faza – razdoblje između dva svjetska rata, odnosno faza prvih postignuća 
5. faza – razdoblje nakon II. Svjetskog rata, odnosno faza intenzivnog turističkog 
razvoja 
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6. faza – razdoblje od 1991. do početka 21. stoljeća, odnosno faza oporavka i 
konsolidacije turističkog života u Hrvatskoj 
Prva faza – Poznato je da su se stari Rimljani koristili ljekovitim svojstvima mineralnih 
vrela, npr. Varaždinskih i Krapinskih toplica za liječenje, odmor i razonodu. Zanimljivo 
je da su tako da se turizam na prostoru današnje Hrvatske najprije i počeo razvijati u 
kontinentalnom dijelu, i to u mjestima s termalnim izvorima vode. 
Druga faza – Temeljna obilježja razvoja turizma krajem 19. stoljeća na tlu današnje 
Hrvatske obilježava pojava prvih privatnih ugostiteljskih objekata, razvoj jedriličarstva i 
padobranstva s zabilježenim organiziranim putovanjima. U tom vremenu počinju se 
razvijati prva turistička mjesta, većinom klimatska lječilišta, ali i stvarati prve veće 
prostorne obalne cjeline, „rivijere“ (Opatijska, Crikvenička, Kaštelanska, Dubrovačka). 
U tom vrijeme dolazi strani kapital i gradi se željeznička mreža, Dalmacija se turistički 
budi. Isto tako, tu su početi državnog intervencionizma u području turizma (statistika, 
takse, zakonske odredbe). 
Treća faza – razdoblje je od početka 20. stoljeća do kraja I. svjetskoga rata. Obilježila 
su je prije svega turbulentna društveno – politička zbivanja pa stoga i uglavnom tek 
pojedinačne akcije i inicijative u području razvoja turizma. Istraživanja su potvrdila da 
su se u tom razdoblju ipak afirmirali zdravstveno – turistički centri na Jadranu (Opatija, 
Crikvenica, Hvar, itd.), da se nastavilo s razvojem društvene turističke organizacije, a 
neka su mjesta svoju viziju razvoja definirala na razvoju turizma (Brijuni, neki istarski 
gradići, Opatija, Crikvenica, Novi Vinodolski, Mali Lošinj, Rab, Kaštela, Brač, Hvar, 
Dubrovnik). 
Četvrta faza – razdoblje između dva svjetska rata obilježio je rast turističkog prometa na 
prostoru današnje Hrvatske, otvaranje mnogih smještajnih kapaciteta, unapređenje 
pravne regulative kao preduvjeta za poticanje razvoja turizma, a inozemni turistički 
promet nadmašuje rezultate ostvarenoga domaćeg turističkoga prometa. U Hrvatskoj je 
1938. godine ostvareno više od 90% svih inozemnih i više od 33% svih domaćih 
turističkih noćenja u tadašnjoj Jugoslaviji. Više od 80% inozemnih turističkih 
posjetitelja činili su turisti iz Čehoslovačke, Mađarske, Austrije, Njemačke, Engleske i 
Italije. U to je vrijeme Hrvatska raspolagala s više od četrdeset tisuća postelja u svim 
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vrstama smještajnih kapaciteta. Također se naglašava jedna od ključnih promjena u 
razvoju turizma u tom razdoblju, a ona se odnosi na konverziju zimske klimatske u 
ljetnu kupališnu sezonu. Ta je konverzija sezona ujedno najodlučnija prekretnica i jedna 
od najvećih mutacija u cjelokupnom dosadašnjem razvoju turizma s dalekosežnim 
posljedicama. 
Peta faza – Razdoblje nakon II. svjetskoga do 1991. godine obilježilo je vrlo intenzivan 
razvoj turizma u Hrvatskoj. To se razdoblje može podijeliti na dvije etape. U prvoj etapi 
razvoja, nakon obnove ratom porušene zemlje do privredne reforme 1965. godine, 
mijenjaju se načini upravljanja gospodarstvom, potiče se industrijalizacija zemlje pa 
turizam nije u prvom planu. Od 1960. godine Hrvatska svoje smještajne kapacitete 
obogaćuje ponudom smještaja u kampovima. 
Nakon 1965. godine Hrvatska ulazi u drugu etapu intenzivnog razvoja, koja označava 
„zlatno doba hrvatskog turizma“ i koja traje do 1975. godine. Nakon privredne reforme 
država počinje uočavati brojne ekonomske koristi koje turizam donosi gospodarstvu pa 
turizam dobiva status strateškog pravca razvoja. Bez obzira na sve okolnosti u kojima se 
turizam u tom razdoblju razvijao, bitno obilježje te razvojne faze turizma ogleda se u 
ekspanziji izgradnje smještajnih kapaciteta (gotovo devedeset i pet tisuća hotelskih 
postelja i dvjesto osamdeset i pet komplementarnih smještajnih kapaciteta). U idućem 
desetogodišnjem razdoblju (1980. – 1990.) u Hrvatskoj je ukupno sagrađeno samo nešto 
vise od sto sedamdeset tisuća smještajnih kapaciteta. Pri tome je važno napomenuti da 
je dosegnuta vrlo nepovoljna struktura tih kapaciteta jer su 73% činili komplementarni, 
a samo 27% osnovni smještajni kapaciteti. 
U razdoblju od 1980. do 1990. godine turistički promet u Hrvatskoj nije imao 
ravnomjernu uzlaznu putanju. Ipak, treba istaknuti da je svoju kulminaciju razvoja 
hrvatski turizam dosegnuo u razdoblju od 1986. do 1998. godine. Turistička je statistika 
zabilježila da je 1986. godine Hrvatska ostvarila najveći broj turističkih noćenja u svojoj 
povijesti dosegnuvši više od 68 milijuna noćenja, što nije nadmašeno ni 2008. godine 
(sedamdeset i pet milijuna noćenja). U 1998. godini u Hrvatskoj je ukupno registrirano 
926 000 postelja/kamp mjesta u smještajnim kapacitetima, ali je njihova struktura u 
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odnosu na našu konkurenciju na Sredozemlju izuzetno nepovoljna. Naime, samo je 22% 
tih kapaciteta otpadalo na osnovne smještajne kapacitete. 
Šesta faza – Faza razvoja koja obilježava razdoblje od samostalnosti hrvatske države do 
kraja 20. stoljeća je razdoblje koje je zasigurno dominantno obilježila privatizacija 
restrukturiranje turističkog sustava. Cijeli taj proces pratile su brojne privatizacijske 
afere koje su još više usporile Hrvatsku u natjecanju s konkurencijom. Osnovni problem 
razvoja turizma i dalje ostaje nedefinirana vizija njegova budućeg razvoja koja bi 
omogućila kreiranje toliko potrebne strategije razvoja turizma na nacionalnoj razini 
(Vukonić, 2005). 
2.1. Životni ciklus proizvoda 
Svaki proizvod ima i prolazi kroz razvojni put, a taj put se dijeli na nekoliko međusobno 
povezanih faza. Neki prozivodi ne moraju i ne mogu proći kroz sve faze iz razloga što 
su neki proizovdi uspješni i razvijaju se, dok drugi se dožive svoj rast. Faza uvođenja je 
prva faza i ona podrazumijeva uvođenje prozivoda na tržište. U ovoj fazi važnu ulogu 
ima cijena i određivanje cijena. Važno je da poduzeće donese dobru odluku o cijenama 
jer se može dogoditi da plasiranje novog prozivoda bude neuspješno i tada se pojavljuju 
konkurenti koji nude niže cijene i povoljniji, bolji proizvod. Druga faza je faza rasta. To 
znači da proizvod počinje donositi profit poduzeću i da ga je javnost polako počela 
prepoznavati. Tržište je prihvatilo proizvod te poduzeća širenjem svojeg proizvoda 
postaju konkurentnija i tu započinje natjecanje/borba s konkurencijom koja pokušava 
privući klijente nudeći im slične proizvode, ali po nižim cijenama. Faza zrelosti je treća 
faza u kojoj je konkurencija sve jača, te se poduzeće u ovoj fazi može odlučiti na 
smanjivanje cijena. Posljednja faza je faza opadanja. Tu dolazi do pada profita, prodaje 
i pada samog proizvoda. Ono što je važno u ovoj fazi je da poduzeća ostanu jaka i da se 
izbore za svoj proizvod.  
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Slika 2.1. Životni ciklus proizvoda 
  
Izvor: http://www.maturski.org/MARKETING/Zivotni-ciklus-proizvoda.html (12.05.2017.) 
 
 
Da bi se proizvod što bolje plasirao na najučinkovitiji način potrebno je dobro planirati 
(analizirati situaciju za poduzeće, definiranje odgovarajućih ciljeva koji se žele postići, 
analiza i odabir ciljnog tržišta te oblikovanje strategija), zatim provesti ideju uz podršku 
svih razina u poduzeću i na posljetku vrednovanje postignutih rezultata, odnosno 
mjerenje napretka ciljeva kako bi se na vrijeme mogli spriječiti potencijalni rizici 
(Previšić, J., Ozretić Došen, Đ., 2007). 
2.2. Životni ciklus turističkih destinacija 
Pojam destinacija dolazi od latinske riječi "destinatio" što znači određenje, krajnji cilj. 
Turistička destinacija je organizirana i tržišno prepoznatljiva prostorna jedinica, koja 
sustavom turističkih proizvoda potrošačima nudi cjelovito zadovoljenje potreba, želja i 
interesa zbog kojih su posjetili određenu destinaciju. Destinacija je također prostorna 
jedinica koja svojim raznolikim turističkim sadržajima odgovara zanimanju jednog ili 
više segmenata potrošača, odnosno turista, što znači da mora biti dovoljno privlačna i 
opremljena za dolazak i boravak turista te mora sadržavati ponudu kojom će zadovoljiti 
njihove zahtjeve.   
Turistička destinacija predstavlja fleksibilan i dinamičan prostor koji se neprekidno 
razvija, a time i prolazi kroz različite faze svog životnog ciklusa. Kao takva, ona prolazi 
različita eksploatacijska stanja i stanja razvoja. Ta pojava nastaje uglavnom zbog 
utjecaja izravnih ili neizravnih čimbenika nestabilnosti, bez obzira na to jesu li ti 
čimbenici vanjski ili iz same destinacije. Krivulja životnog ciklusa za pojedinu 
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turističku destinaciju individualna je i varira ovisno o različitim i brojnim čimbenicima 
koji na nju utječu kao što su stupanj razvoja, vladina politika, tržišni trendovi, 
konkurentnost destinacije i slično. Moguće ju je pojmiti kao konceptualnu okosnicu i 
vodič za strateška planiranja u destinacijama. Uspjeh pojedine turističke destinacije ne 
očituje samo u pronalaženju i osvajanju novih tržišta već u sposobnosti organiziranja 
svih relevantnih čimbenika sustava u nadolazećim ekonomskim, društvenim i 
ekološkim procesima. Planiranje razvoja turizma i turističkih destinacija mora postati 
dio održivog razvoja i politike koja će na dugoročno najisplatljiviji način osigurati trajni 
dotok resursa bez ikakvog narušavanja postojeće atrakcijske osnove i kvalitete života 
(Petrić, L., 2011). 
Kroz povijest se destinacije razvijaju i prolaze kroz različit životni ciklus. Prvu teoriju o 
životom ciklusu postavio je Richard Butler 1980. godine u kojoj je opisao kao 
destinacije prolaze po fazama razvoja tj. – istraživanje, uključivanje, razvoj, 
konsolidacija, stagnacija, opadanje/pomlađivanje. Svaka turistička destinacija prolazi 
kroz faze različito i dužina varira od jedne do druge faze. Danas je karakteristično da su 
faze sve kraće. Često je teško razlučiti fazu od faze i komplicirano je sakupiti podatke iz 
povijesti, posebno ako se u destinaciji nisu pratili ti pokazatelji.  
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Slika 2.2. Životni ciklus turističkih destinacija prema Butleru 
 
Izvor: Izrada autorice prema Butler, R.W.(1980): The concept of a tourist area cycle of evoluton; 
Implications for the menagement of resources, Canadian Geographer. 
Slika prikazuje životni ciklus destinacije. Može se vidjeti da su faze životnog ciklusa: 
otkrivanje, uključivanje, ekspanzija, konsolidacija, stagnacija, propadanje i obnova. 
Važno je znati da trajanje pojedinog ciklusa ovisi o samoj destinaciji i upravljanju 
istom. Danas se destinacije za pomlađivanje bore kroz brendiranje, razvoj novih 
proizvoda koje tržište traži, destinacijski menadžment tj. kroz razvoj dobre suradnje 
među dionicima koja je potrebno za uspješan dugoročan razvoj.  
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3. MARKETING U TURIZMU 
Marketing u turizmu je sustavno prilagođavanje politike turističkih poduzeća i turističke 
politike na lokalnom, regionalnom, nacionalnom i međunarodnom nivou da bi se 
zadovoljile potrebe turista i na taj način ostvario profit. Govoreći o marketingu u 
turizmu ne misli se na neki novi i drugačiji „turistički marketing“, nego na primjenu 
poznatih strategija i metoda marketinškog djelovanja na specifične uvjete u kojima se 
formiraju odnosi među subjektima tržišta, odnosno o osobitostima turističkog 
proizvoda.  
Marketing u turizmu uvijek se javlja kao zbroj pojedinačnih marketinških aktivnosti, 
gdje ih karakterizira objekt na koji je usmjeren čitav marketinški napor, a to je kupac, u 
ovom slučaju - turist. Razvoj turizma vezan je za određeni prostor, određenu prostornu 
cjelinu ili destinaciju koja i doživljava razvoj turističkog prometa prije svega zbog 
činjenice što raspolaže određenim atraktivnostima, prirodnim ili stvorenim koji 
motiviraju turistička kretanja. Kako se takve prostorne jedinice na turističkom tržištu 
najčešće pojavljuju kao cjelovite tržišne jedinice, posve je razumljivo da se marketinške 
aktivnosti često koordiniraju i provode u interesu takvih tržišnih jedinica. Turističko 
poduzeće ili turistički objekt ne moraju imati isti poslovni interes kao i lokalitet kojem 
pripadaju, ali uvijek moraju imati neki zajednički cilj, a ovdje takvom cilju valja 
podrediti pojedinačne poslovne ciljeve i interese pojedinih subjekata njihove turističke 
ponude. Nosioci marketinga u turizmu su svi subjekti, sudionici i nosioci turističke 
ponude koji svojim proizvodima i uslugama sudjeluju na turističkom tržištu te putem 
turističke potrošnje zadovoljavaju potrebe turista. Pritom oni ne smiju zanemariti 
vlastite gospodarske interese. 
Funkcija prodaje u turizmu ostvaruje se aktivnošću gospodarskih nositelja turističke 
ponude, a zbog njihove heterogenosti, ona se organizira na različite načine. Te načine 
određuje sam objekt razmjene, ali i pripadnost pojedinog poduzeća određenoj grani. U 
mjestu stalnog boravka turista prodaja se odvija u dva smjera: prodaju se turistički 
aranžmani, odlazak i boravak turista u nekoj turističkoj destinaciji te se prodaju različiti 
predmeti, oprema i druga trgovačka roba koja omogućuje turističko putovanje ili 
udobnije i svestranije provođenje odmora u turističkoj destinaciji. Cilj marketinga u 
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turizmu je proizvodnja i plasman proizvoda koji će odgovarati što širem krugu 
turističkih potrošača (Senečić J., Vukonić B, 1997). 
3.1.Uloga marketinga u strateškom planiranju 
Proces između ciljeva, sredstava organizacije i njezinih promjenjivih tržišnih prilika te 
vještina zove se strateško planiranje. Cilj strateškog planiranja je pomoći poduzeću da 
na što bolji način organizira svoje poslovanje na način da ostane čvrsta bez obzira na 
neočekivane prepreke koje će se naći na putu. Postoje tri ključne ideje strateškog 
planiranja. Budući da svi proizvodi s vremenom opadaju, tvrtka mora pronaći nove 
proizvode koji zamjenjuju one proizvode koji stare. Tvrtka mora razmjeti kako njezini 
proizvodi stare i potom promijeniti marketinške strategije kako proizvodi prolaze kroz 
faze životnog ciklusa. Novi proizvodi mogu se nabaviti na različite načine. To može biti 
kupnja postojećeg objekta, kupnja cijele tvrtke i slično. Treća ideja strateškog planiranja 
koju Kotler navodi je količina napora koja se treba posvetiti razvoju orginalnih 
proizvoda, promjeni postojećih proizvoda te imitiranju proizvoda konkurenata. Ono što 
je možda i najvažnije u marketingu i na što treba obratiti osobitu pozornost jest 
izbjegavanje zavaravanja klijenta jer se time može ugroziti reputacija samog poduzeća 
ili tvrtke. Umjesto toga, klijentima se treba pružiti osjećaj važnosti, sigurnosti te ih 
potaknuti na kupnju i pokušati zadovoljiti njihove želje i potrebe. Sljedeća slika na 
najjednostavniji način prikazuje definiciju marketinga.  
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Slika 3.1. Temeljni marketinški pojmovi 
 
Izvor: izrada autorice prema Kotler i sur. (2006): Osnove marketinga 
Marketing se definira kao socijalni i upravljački proces kojim pojedinci i skupine 
dobivaju ono što žele i trebaju putem stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti s 
drugima. Potrebe uključuju osnovne ljudske potrebe kao što su hrana, piće, zabava, 
opuštanje. Želje su interesi i nekakva vlastita očekivanja gosta, dok zadovoljstvo 
klijenta ovisi o doživljenoj uspješnosti proizvoda ili pružene usluge. Proizvod je sve što 
može zadovoljiti određenu potrebu. To može biti doživljaj osobe, mjesta ili nešto drugo. 
Kvaliteta je povezana s uspješnosti proizvoda te sa zadovoljstvom klijenta i pružene 
usluge. Tržište su potencijalni kupci koji bi mogli obaviti transakciju s prodavačem. 
Potrošači i proizvođači su povezani na način da prodavači prikupljaju informacije i 
nabavljaju proizvode za tržište, dok s druge strane tržište daje zaradu (Kotler, P., Bowen 
J. T., Makens J. C, 2010). 
TEMELJNI 
MARKETINŠKI 
POJMOVI
Potrebe, 
želje i 
potražnja
Marketinška 
ponuda 
(proizvodi, 
usluge, 
doživljaji)
Vrijednost i 
zadovoljstvo
Razmjena, 
transakcije i 
odnosi
Tržišta
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Planiranje je nužno za realizaciju marketinške politike, dok je smanjenje rizika cilj 
svakog planiranja. Autori Green i Alderon (1964) korist marketinškog planiranja vide u 
činjenici da planiranje:  
 potiče sustavna razmišljanja o budućnosti 
 vodi boljoj koordinaciji napora privredne organizacije 
 daje osnovu za definiranje kriterija kontrole poslocanja 
 utječe na pronalaženje najdjelotvornijih smjerova razvoja 
 stvara uvjete za adekvatnije suprotstavljanje iznenadnom razvoju događaja  
3.2. Strateški marketinški plan 
Strateški marketinški plan je osnovni instrument za usmjeravanje i upravljanje 
strateškim marketinškim odlukama. Planovi se realiziraju timskim radom i inputima iz 
svih potrebnih funkcija poduzeća (Renko, N., 2009). Ono što je svakako važno naglasiti 
je da je strateški marketinški plan nadređen marketinškom planu što je prikazano u 
sljedećoj tablici.  
Tablica 3.1. Razlike između strateškog marketinškog plana i marketinškog plana 
Strateški marketinški plan Razlika Marketinški plan 
Bavi se općim i dugoročnim 
ciljevima i aktivnostima 
Ciljevi i 
aktivnosti 
Bavi se svakodnevnim ciljevima i 
aktivnostima 
Znatno je važniji Važnost Manje je važan 
Dugoročno je orijentiran 
Ročnost 
orijentacije 
Kratkoročno je orijentiran 
Zahtijeva prilagođavanje 
poduzeća okružju 
Djelatna 
orijentacija 
Predvladava funkcionalna 
orijentacija 
Strateški problem obično su 
posebni i uključuju dosta rizika 
Marketinški 
problem 
Marketinški problem mnogo su 
određeniji, ponavljaju se i rizik je 
lakše procijeniti 
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Izvor: izrada autorice prema Renko, N. (2009): Strategije marketinga 
3.3. Definiranje marketiške strategije 
Strategije marketinga različiti su putevi kojima se unaprijed utvrđuju ciljevi koji se žele 
postići. Marketinške aktivnosti mogu se ostvariti na različite načine, a neki od njih su 
određene situacije na tržištu, specifičnosti ili određene karakteristikenekog proizvoda, 
kao i sama pozicija proizvoda na tržištu. Strategijom se koordinira i usmjerava 
djelovanje svih aktivnosti nositelja marketinga usmjerenih prema ostvarenju zacrtanog 
cilja. Vrlo važan zadatak marketinga jest ostvarivanje unaprijed postavljenih ciljeva. 
Postavljanje ciljeva je težak zadatak, tako je i dosezanje određenih ciljeva složen i 
zahtijevan proces. Kroz marketinšku strategiju utvrđuje se koji proizvod će se 
prezentirati potencijalnom tržištu, na koji način te kojim metodama. Prema Senečić i 
Vukonić strategija je logična posljedica postavljenih ciljeva i put do njihova ostvarenja. 
Mijenjaju li se ciljevi, moraju se mijenjati i strategije marketinga (Senečić J., Vukonić 
B, 1997). 
Postoje različite definicije brojnih autora o tome što strategija podrazumijeva i koja je 
njena svrha. Jedni kažu da ona služi za razradu marketing-miksa, drugi kažu da ona 
određuje dugoročne ciljeve i zadatke poduzeća koji su neophodni za ostarivanje ciljeva. 
Marketinška strategija uključuje sve marketinške djelatnosti od proizvoda, kanala 
distribucije, cijena i sve do promocije i to na različite načine, a sve to sa jednom 
Zahtijeva mnogo vanjskih 
informacija 
Informiranje 
Temelji se na unutarnjim 
informacijama i istraživanjima 
tržišta vezanim za određeni 
problem 
Ciljevi i strategije mogu se 
vrednovati tek dugoročno 
Vrijeme 
valorizacije i 
strategija 
Ciljevi i strategije mogu se odmah 
vrednovati 
Specificirana ciljno tržište, 
misiju, ciljeve, strategiju 
Specificiranje 
Specificira marketinšku taktiku 
koja uključuje proizvod i njegove 
karakteristike, promociju, 
izlaganje proizvoda, cijenu, 
usluge 
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svrhom, a to je da se ostvare ciljevi. Strategiju treba usmjeriti prema ljudima koji žive 
od turizma i koji znaju probleme koji se u turizmu mogu pojaviti. Problemi nastaju zbog 
previše ljudi koji borave na jednom, skučenom mjestu ili privatizacije današnjih plaža 
koje su date u koncesiju velikih trgovački hotela. Cilj strategije marketinga je da se 
napravi strateški plan za svaku pojedinu regiju u smislu da se gleda pojedinac na 
globalnoj razini. Najveći problem današnjeg turizma jest da postaje previše vulgaran u 
smislu izgradnje objekata za čim većim profitom, a ne gleda se cjeloukupni izgled 
naselja kao jedne cjeline. Treba se postaviti pitanje koji su ciljevi nekog naselja, u 
smislu hoće li težiti masovnom turizmu ili će se posvetiti zelenom turizmu u smislu 
čuvanja okoliša i kombinaciji izgradnje objekata za uklapanje u okoliš. Stvaranje nečeg  
novog i izrada nekih novih ideja će prevući više turista nego masovni turizam koji nudi 
isto kao i ostale zemlje koje se bave sa turizmom. Treba se naći ravnoteža između 
profita i očuvanja okoliša jer ako iskoristimo puni potencijal obale u smislu izgradnje i 
uništavanja prirode, poništit ćemo i učinke marketinga koji je baziran na ljepotama te 
regije. Stvaranje strategije za dvadesetak godina je komplicirano u smislu boljitka ljudi 
koji žive od turizma. Glavno pitanje turizma je kako privući gosta da ostane čim duže u 
određenoj destinaciji, ne samo u ljetnom periodu nego u i zimskom. Problemi nastaju 
kad se politika umješa u turizam za profit nekih pojedinaca i na kraju se ne baziraju na 
ono najbitnije, a to je da potrebe svih interesnih skupa budu zadovoljene. Kad gledamo 
turističku ponudu, ona mora biti kreirana na način da ljudi imaju slobodu kretanja i puni 
doživljalj prirode. Čovjek ne pamti stvari niti ugođaj nego pamti doživljaje i iskustvo i 
na takvim stvarima se mora graditi strategija marketinga. Strategija mora biti kreirana 
tako da bude prilagođena svakoj dobnoj skupini, da čovjek može iskoristi svoj unutarnji 
potencijal za odmorom. Svrha turizma je odmor ljudi na prvome mjestu, a na drugom 
mjestu je zabava.  
Naime, cilj pokazuje što se marketingom može postići, ali ne i način na koji se taj cilj 
može ostvariti. Sasvim logično, postavlja se pitanje koji je onda zadatak strategije. 
Autori knjige ,,Marketing u turizmu’’ smatraju da strategija mora usmjeriti na osnovni 
put aktivnosti da bi se ostvario cilj i postiglo željeno stanje (Senečić J., Vukonić B, 
1997). 
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Osnovna ideja marketinškog planiranja je marketinška strategija koja podrazumijeva 
sposobnost ostvarivanja unaprijed isplaniranih ciljeva. Proces definiranja marketinške 
strategije može se shematski prikazati na sljedeći način (Senečić, J., Vukonić, B., 1993). 
Slika 3.2. Stvaranje marketinškog plana 
 
Izvor: izrada autorice prema Kotler P. i sur., 2010 
Iz sheme se može vidjeti da se proces stvaranja strategije dijeli u tri faze koje su: 
prikupljanje informacija, analiza i definiranje ciljeva, te donošenje odluke. Prva faza, 
odnosno faza prikupljanja informacija je stalan proces u kojem treba prikupljati 
informacije iz okruženja i o samom okruženju te vidjeti kako one djeluju na aktivnosti 
poduzeća. Faza definiranja ciljeva, tj.druga faza je faza u kojoj je važno razmišljati o 
budućnosti poduzeća i raznim mogućnostima unapređenja, ali isto tako i o rizicima koji 
se događaju na putu do uspjeha. Posljednja faza je faza realizacije u kojoj je za uspjeh 
poslovanja ključno pet osnovnih čimbenika, a to su: planiranje, organizacija, 
informacijski sustav, nagrađivanje, stimulacija i upravljanje.  
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3.4. Upravljanje marketingom turističke destinacije 
Od presudne je važnosti da se turistička destinacija prezentira i promovira na pravilan 
način. Upravljanjem marketingom stječu se mnoge koristi za turističku destinaciju. 
Postiže se bolja konkurentnost na tržištu, upoznaju se potrebe i želje turista. Potencijalni 
turisti bolje su informirani o ponudi destinacije te je učinkovitije upravljanje kvalitetom 
cjelokupne ponude. Uz to imidž destinacije postaje mnogo atraktivniji te konzistentniji 
na turističkom tržištu, bolja je alokacija resursa, povećava se fleksibilnost spram 
promjena u širem turističkom okruženju i slično. Zbog navedenih koristi koje se 
ostvaruju temeljem marketinga vrlo je važan sam proces planiranja turističke 
destinacije. 
Analiza okruženja je prvi korak kod upravljanja marketingom destinacije. Kod analize 
okruženja potrebno je analizirati makro okruženje, tržišta, konkurenciju, te interno 
okruženje. Samim time uključuje analizu domaćih i međunarodnih trendova u potražnji 
i ponudi specifičnih turističkih proizvoda. Na osnovu ovakvog istraživanja dobiva se 
slika o konkurentnosti destinacijskog sustava, te o poziciji njenog turističkog proizvoda 
na tržištu. Analiza tržišta pruža jasnu sliku o konkurentnosti destinacije u odnosu na 
druge destinacije. Daje odgovore na pitanja tko su potrošači i koliko ih ima na tržištu, 
odakle dolaze i kamo putuju te kakve su njihove demografske i psihografske 
karakteristike. Sa ovom vrstom istraživanja tržišta identificiraju se stvarni i potencijalni 
tržišni segmenti te određuju njihove veličine. 
Definiranje misije i ciljeva predstavlja sljedeću točku u procesu upravljanja 
marketingom turističke destinacije. Misijom se iskazuje što se nastoji postići s obzirom 
na turistički razvoj u destinaciji. Prilikom određivanja misije potrebno je razmotriti 
činjenice kao što su karakteristike dosadašnjeg razvoja destinacije, struktura i kvaliteta 
resursa destinacije, konkurentske prednosti turističke destinacije te uvjeti u širem 
okruženju marketinga turističke destinacije. Misija mora biti temeljena na 
destinacijskim konkurentskim prednostima budući da svi napori moraju biti fokusirani 
na njihovu realizaciju. Također može uključivati razvoj novih proizvoda, smanjenje 
sezonalnosti, promjenu strukture potražnje i sl. (Petrić, 2011).  
Ciljevi turističke destinacije predstavljaju krajnje rezultate koji se žele postići u 
budućnosti. Mogu se odnositi na broj noćenja turista, razinu turističke potrošnje, stupanj 
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iskorištenosti kapaciteta, na imidž destinacije, ukupan prihod, broj novih radnih mjesta i 
sl. (Križman Pavlović, 2008). S druge strane opstanak destinacije na tržištu, pa tako i 
njezin razvoj ovisi o uspjehu definiranih ciljeva, a Bakić (2010) navodi temeljne ciljeve 
destinacije koji uključuju razvoj lokalne zajednice, održavanje kulturno-povijesne 
baštine i očuvanja prirodne sredine, unapređenje svijesti o kulturnom identitetu 
destinacije, opće koristi od turističkih potencijala kojima se raspolaže, promjene u 
domeni demografije te socijalno blagostanje stanovništva.  
Tržišna segmentacija podrazumijeva identifikaciju i obuhvaćanje individualnih 
potrošača iz cjelokupne populacije u grupe ili segmente u kojima su članovi grupe 
relativno slični, ali i različiti od drugih grupa. Prije lansiranja na tržište potrebno je 
izabrati segmente turističke potražnje kojima je proizvod destinacije namijenjen. Na 
osnovu toga može se oblikovati i promovirati proizvod na ciljnom tržištu. Svaki od 
segmenata može biti izabran kao ciljno tržište na koje poduzeće djeluje s različitim 
marketinškim spletom. Glavne varijable u procesu segmentacije su geografska, 
demografska, psihografska, te ponašanje potrošača odnosno bihevioralna varijabla koja 
obuhvaća učestalost uporabe, stavove, priliku u kojoj se kupuje te uočenu korist 
(Senečić, 2006).  
Osnovni ciljevi promocije turističkog proizvoda koji se odnose na ciljano tržište su:   
- informirati turističke korisnike o prisutnosti određenoga turističkoga proizvoda 
na tržištu   
- upoznati turiste s obilježjima i prednostima turističkoga proizvoda   
- informacijama omogućiti turistu da se lakše odluči  - stvoriti i održati pozitivan 
imidž na turističkom tržištu   
- projicirati određenu tržišnu poziciju   
- promovirati željeno ponašanje turista   
- promijeniti stavove   
- stimulirati želju   
 Turisti mogu biti u potpunosti nesvjesni turističkog proizvoda destinacije, pa ukoliko je 
većina nesvjesna cilj je na početku izgraditi svjesnost forsiranjem prepoznatljivosti 
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imena.  Marketing turističkog proizvoda destinacije i pojedinih organizatora ponude 
treba istraživati zahtjeve turističke potražnje i sukladno tome oblikovati svoj proizvod. 
Potražnja za destinacijskim turističkim proizvodom ovisi o njegovoj atraktivnosti i 
promociji na tržištu. Da turistički proizvod destinacije ne bi gubio na tržišnoj 
atraktivnosti treba ga obogaćivati i sustavno marketinški osmišljavati. 
 Prodaja u turizmu je veoma specifičan proces, zbog specifičnosti turističke ponude, 
proizvoda i potražnje. Cilj prodaje je učiniti turistički proizvod raspoloživim i 
dostupnim potencijalnim potrošačima u određenom vremenu i na određenom mjestu. 
Osnovna specifičnost je to što se prodaja obavlja u mjestu boravka turista, a turistički se 
proizvod konzumira na drugom mjestu i u drugo vrijeme. Dakle, odluka potrošača 
pokušava se stvoriti u mjestu njegova boravka, a realizira se u destinaciji. Uz to, prodaja 
turističkog proizvoda ne odvija se jednakim intenzitetom kroz godinu, što znači da ima 
svoje sezonske oscilacije (Berc Radišić, 2009) .   
Strategija promocije sastoji se od četiri temeljna oblika, a to su osobna prodaja, 
oglašavanje, odnosi s javnošću i unapređenje prodaje. Upravljanje marketingom i 
promocijom turističkih destinacija, posebice na nacionalnoj razini, danas snose 
Nacionalne turističke organizacije (NTO). Njihova je glavna funkcija upravljanje 
marketingom države kao turističke destinacije, čime se najveći napori ulažu u 
promociju i stvaranje imidža. NTO (Nacionalna turistička organizacija) ne samo da 
djeluje u korist cijele destinacije već nadopunjuje promidžbene aktivnosti individualnih 
pružatelja turističkih usluga. Nacionalne turističke organizacije imaju dvije temeljne 
marketinške zadaće, a to su oblikovanje i razvijanje turističkog proizvoda ili proizvoda 
destinacije te promicanje turističkog proizvoda na tržištima (Kotler i sur., 2010). 
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4. POVIJEST KOMPANIJE “CENTAR ENERGETSKE 
EFIKASNOSTI” I “MARKOV TRADE D.O.O.”  
Centar energetske efikasnosti (CEE) je kompanija koja je nastala uspješnim radom 
početničkog rada dviju tvrtki “Markov d.o.o.” i “Markov Trade d.o.o.”. Centar je 
jedinstven, bogato opremljen modernom tehnologijom te je poseban u Republici 
Hrvatskoj. Ima preko četrdesetak zaposlenika/djelatnika. Prostor se sastoji od uredskih i 
skladišnih prostora, te je na prostoru koji se prostire na 1000m2 prezentirana cjelovita 
ponuda najsuvremenijih energetskih rješenja. Ono što je zanimljivo je da posjetitelji 
uživo mogu vidjeti i isprobati kako funkcioniraju moderni energetski sustavi. Sva 
oprema instalirana je u samom centru. Također, uz kupnju u samom centru, moguća je 
kupovina/narudžba artikala i preko internet trgovine koja nudi besplatnu dostavu za 
iznose preko petsto kuna te je naručena roba dostavljea na adresu u vremenskom 
periodu od tri do petnaest dana. Svi proizvodi na internet trgovini prikazani su na slici i 
opisani radi lakšeg snalaženja i boljeg uvida u proizvod.  
Slika 3.3. Uvid u web stranicu objekta 
 
sve informacije na jednom mjestu   kratak opis proizvoda sa detaljnim specifikacijama 
Izvor: https://cee.hr/ (16.062017.)    
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Tvrtka se također bavi grijanjem i hlađenjem, klimatizacijom, prodajom Bosch bijele 
tehnike, prodajom malih kućanskih aparata te alata i pribora za potrebe rada u vrtu ili 
prirodi. Centar energetske efikasnosti nudi kompletan program plinskih uređaja za 
grijanje, kotlova za centralno grijanje te kamina. Sve to također se može pogledati u 
Centru. Uz prodaju, tu je i servis svih varijanti sustava grijanja. Na službenoj web 
stranici stoji da je tvrtka ovlašteni My service partner za uređaje za grijanje čiji je 
distributer –BOSCH, JUNKERS i BUDERUS. My service je naziv za sveobuhvatnu 
korisničku podršku za proizvode Bosch toplinske tehnike od strane ovlaštenih servisnih 
partnera. Tvrtka se bavi klimatizacijom od 2003. godine te je vodeća u segmentu 
klimatizacije na području sjeverozapadne Hrvatske. Ovlašteni su distributer i serviser 
klima uređaja Toshiba, Mitsubishi, Haier i Maxon. 
Ponuda centra sadrži i kvalitetnu Bosch bijelu tehniku. Sve što je potrebno za dom 
(perilice/sušilice rublja, štednjaci, nape, ploče za kuhanje, itd) mogu se pronaći na 
jednom mjestu. Kako bi se kupcima olakšala Internet trgovina, pored svakog proizvoda 
stoji slika i kratki opis, a klikom na ime proizvoda prikažu se detaljne specifikacije.  
Slika 3.4. Primjer web trgovine na perilici posuđa 
 
Izvor: https://cee.hr/page/8/?s=perilica+posu%C4%91a&post_type=product#038;post_type=product 
(16.06.2017.) 
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4.1.Razlog okretanja novom proizvodu (otvaranju hotela) 
Poduzeće odlično posluje, stvorilo je svoj brend i prepoznatljivost na tržištu. Ipak, 
uslijed zasićenja tržišta, poduzeće je odlučilo ponuditi nešto atraktivno i inovativno, 
stoga je došlo na jednu sasvim novu, drugačiju ideju od onoga čime se trenutno bavi. 
Odlučilo je otvoriti hotele. Ukazala se prilika za boljom i dodatnom zaradom što je 
poduzeće odlučilo iskoristiti. Dva hotela na dvije popularne, top destinacije. Naravno, 
svaki novi proizvod mora proći kroz nekoliko faza razvoja, što nije nimalo lagan ni 
jednostavan proces. Neke od tih faza su prikazane na sljedećoj shemi.  
 
Definiranje faza značajno je kako bi poduzeće znalo što radi, gdje se nalazi u tom 
procesu i kako upravlja novim proizvodom, odnosno kako i na koji način ga želi 
plasirati na tržište te ponuditi nešto novo, drugačije i bolje od konkurencije. I ovo je 
poduzeće kroz novu ideju otvaranja hotela naišlo na izazove. Trebalo je pronaći dobre, 
atraktivne lokacije, objekte koji se mogu prenamijeniti, preurediti te pronaći partnere 
koji su spremni financirati i podržati ideju. 
Dvije lokacije koje je poduzeće odabralo su turistički poznate destinacije, a to su 
Dubrovnik i Makarska. Hoteli će biti heritage hoteli ili hoteli baštine čije je značenje 
objašnjeno u nastavku rada. Izazovne destinacije, ali sa definitivno mnogo potencijala.  
U Dubrovniku sto pedeset metara od jezgre grada, na Pilama preko puta gradskih zidina 
kupljena je jedna stara vila koju je poduzeće odlučilo preurediti i obnoviti te iskorisititi 
za turističke potrebe. Objekat će imati četrdesetak soba modernog dizajna,  veličine 38 
m2. Također,na nivou -1 pod zemljom biti će restoran sa sto sjedećih mjesta koji će 
nuditi autohtona jela te poznata vina različitih vrsta. Vani će biti terasa veličine 4x4 m 
koja može biti korištena u različite svrhe (za mini koncerte, svečane večeri, degustaciju 
ili neka slična događanja). Za potrebe poslovnih sastanaka, tu će biti kongresna dvorana 
sa 45m2 sa otprilike tridesetak sjedećih mjesta. Oni koji će imati želju malo se opustiti i 
odmoriti, tu će biti sauna sa tuševima i soba za masažu.  
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Sljedeći hotel je hotel u Makarskoj. Radi se o već postojećem, ali nekorištenom objektu 
kojeg je poduzeće odlučilo iskoristiti, podignuti i preurediti. Radi se luksuznom hotelu 
sa pet zvjezdica koji se sadržajem razlikuje od hotela u Dubrovniku. Nalazi se na 
privatnoj plaži sa pogledom na Biokovo. Imati će svoj vlastiti bazen za opuštanje i 
relaksaciju te fitness centar. Restoran će također nuditi autohtona jela i različita vina. 
Ovo poduzeće ima viziju i ideju, što je ključno za razvoj novog proizvoda. Nakon dobre 
ideje, izazov je početi s njezinom realizacijom. Također, dobrom strategijom treba se 
uvidjeti što je to što tvrtka želi od svojih novih proizvoda. Cilj ovog poduzeća je da 
ostvari dodatnu zaradu i prihode uz postojeći biznis, da proširi svoje poslovanje, da ide 
korak dalje uz želju da se okuša u nečem novom jer, kao što kaže Kotler (1993) - 
“Razvoj novih proizvoda oblikuje budućnost poduzeća.” Svaki početak je težak, ali 
izazovi donose zadovoljstvo poslodavca, klijenata te samih partnera. Od velikog je 
značaja pratiti trendove i isprobati nove proizvode. 
4.2. Opis lokacija 
Lokacije hotela su dva vrlo poznata središta - Dubrovnik i Makarska. Oba grada 
poznata su turistička središta. Dubrovnik je stari grad koji na svojim kamenim starinama 
postoji već najmanje četrnaest stoljeća. Grad je poznato središte kulturnih i turističkih 
zbivanja, znamenitosti, grad je to međunarodne smotre vrhunskih dostignuća glazbeno-
scenskog stvaralaštva te je grad poznat po galerijama i muzejima. Također je poznato 
turističko mjesto kojeg iz godine u godinu posjećuje sve više turista iz različitih krajeva 
svijeta. Međutim, značajan element turističke ponude je kvalitetan prostor sa prirodnim 
i antorpogenim resursima. Ti resursi moraju biti privlačni turistima jer ako ih oni ne 
privuku, onda je to samo prirodni element ili faktor koji u turizmu nema nikakvo 
značenje.  
Svakako se pazilo na odabir lokacije, odnosno mjesta na kojem će se sam hotel nalaziti 
jer lokacija je itekako važna turistima. Važno je da se u blizini nalaze svi potrebni i 
atraktivni sadržaji. Za lokaciju je odabran prilaz/ulaz Pile koji je udaljen 150m od jezgre 
grada na Pilama, nasuprot poznatih dubrovačkih zidina. Radi se o heritage hotelu kojeg 
ću detaljnije objasniti u narednim poglavljima. Hotel će imati osam soba sa dva kreveta, 
dva dvosobna aprtmana u potkrovlju sa četiri kreveta (2+2), te dvoetažni apartman sa 
spavaonicom i kupaonom sa jednim trosjedom na razvlačenje te jednim bračnim 
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krevetom. U samom prizemlju na -1 pod zemljom nalaziti će se restoran sa autohtonim 
jelima, sa vrhunskom hranom i specijalitetima, vinima koje će turisti/gosti moći kušati 
te sami odabrati koju vrstu žele. Također tu će biti i terasa sa sto dvadeset sjedećih 
mjesta i mala pozornica  koja će biti namijenjena za ljetne koncerte ili slične aktivnosti. 
Za poslovne susrete na raspolaganju će biti kongresna dvorana od 45m2 s trideset 
sjedećih mjesta. Za one koji traže opuštanje, tu će u ponudi biti sauna sa tuševima te 
soba za masažu.  
Drugi hotel je hotel u Makarskoj. Makarska je grad na srednjem Jadranu koji je od 
Splita udaljen nekih 65 km. Oko Makarske nalaze se manja mjesta, ali također poznata 
turistička središta. Jedno od njih je Medići gdje će se hotel i nalaziti. Grad ima 
prekrasne plaže sa čistim morem. Ljeti je grad pun turista koji uživaju u ponudi 
različitih sadržaja, a navečer u noćnom životu. Hotel se nalazi na samoj obali s 
pogledom na Biokovo što dodatno čini turističku atrakciju. Bit će veći od hotela u 
Dubrovniku te će imati svoju privatnu plažu i restoran na samoj obali. Prostirat će se na 
četiri kata sa wellnesom, bazenom i lijepim, prostranim sobama. Radi se o heritage 
hotelima, koje su detaljnije objašnjeni u idućim poglavljima. 
Slika 3.5. Dubrovnik, uz prikaz nove lokacije hotela 
   
Izvor: interna dokumentacija objekta 
Hotel je potrebno brendirati putem vizualnog identiteta, ponude, itd. Brendiranje će 
olakšati marketinške kampanje i osigurati hotelu prepoznatljivost. Prepoznatljivost ili 
razvoj brenda jedan je od najvažnijih aspekata svakog poslovanja. Jasna i dobro 
osmišljena strategija prepoznatljivosti uvelike povećava vrijednost samog poslovanja te 
olakšava prezentaciju na tržište. Prepoznatljivost je ono što hotel obećava klijentima. To 
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im govori što mogu očekivati, proizvode i usluge, te je to ono što ponudu razlikuje od 
konkurencije, a veže se uz cilj hotela, a to je kako povećati tržišnu prepoznatljivost. 
4.3. Swot analiza 
SWOT analiza se prema Horvatu i sur. (2012) može definirati kao najpoznatiji alat 
strateškog upravljanja pomoću kojeg se određuju vanjski i unutarnji čimbenici koji su 
važni za budućnost poduzeća i nazivaju se strateškim čimbenicima. Ova analiza smatra 
se jednostavnom, lako razumljivom i primjenjivom na sva poduzeća. S druge strane, 
razvrstavanje odrednica poslovanja prema ovoj analizi autori smatraju subjektivnim. 
SWOT je tehnika analize okoline koja se sastoji od pojmova:  
- Strenghts (snage) 
- Weaknesses (slabosti) 
- Opportunities (prilike) 
- Threats (prijetnje) 
U unutarnjem okruženju trebaju se otkriti snage i slabosti. Na varijable unutarnjeg 
okruženja menadžment može utjecati. Snage poduzeća moraju se usmjeriti prema 
ostvarenju ciljeva i stvaranju strateške prednosti poput stručnog i talentiranog osoblja i 
vrijedne materijalne ili nematerijalne imovine. Moguće unutarnje snage organizacije 
prema ovim autorima mogu biti: dostupnost potrebnih financijskih izvora, vrijednost u 
očima kupca, uspješni menadžment, dobro osmišljene i provedene strategije, itd. 
Slabosti organizacije opisuju kao nedostatke koji mogu otežati ili potpuno spriječiti 
napore da se ostvare željeni ciljevi. Slabosti organizacije mogu predstavljati elementi 
poput nedostatka odgovarajuće opreme, primjene neadekvatnih strategija, loše pozicije 
na tržištu ili visokih troškova. 
Vanjsko okruženje čine prilike i prijetnje koje su izvan poduzeća i obično nisu pod 
kontrolom menadžmenta. Vanjske varijable čine okvir u kojem poduzeće posluje. 
Prilike za poduzeća pojavljuju se stalno, ali treba ih znati prepoznati i iskoristiti. 
Moguće prilike za poduzeće mogu biti ulazak u novi segment tržišta, proširenje i/ili 
unapređenje ponude, rast tržišta. One pomažu poduzeću u realizaciji zacrtanih ciljeva. 
Prijetnje čine opasnost za poduzeće jer mogu onemogućiti ostvarenje ciljeva kao i 
slabosti, ali pojavljuju se iz vanjskog okruženja pa je stoga na njih teže utjecati. 
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Prijetnje mogu usporiti rast poduzeća, a u najgorem slučaju i potpuno onemogućiti 
njegovo poslovanje. Menadžment je zadužen da prepoznavanje prijetnji iz okoline, ali i 
za osmišljavanje aktivnosti kojima će se prijetnje umanjiti ili izbjeći. Za poduzeće 
prijetnju može predstavljati pojavljivanje istih ili sličnih proizvoda na tržištu, loše 
gospodarsko i ekonomsko stanje države te smanjena potrošačka moć kupaca, zasićenost 
kupca s proizvodom.  
Cilj uporabe SWOT analize je identificirati što je ključno za poslovanje poduzeća na 
način da se uoče strateški čimbenici okoline subjekta. U SWOT analizi važno je 
zabilježiti sve relevantne čimbenike, one na koje poduzeće može utjecati, ali i one na 
koje ne može. Pomoću ove analize definiraju se strateški čimbenici važni za djelovanje 
poduzeća i njegov opstanak, ali ne prikazuje se veza između vanjskih i unutarnjih 
čimbenika. Na temelju izrađene SWOT analize dobar menadžer mora stvoriti strategije 
pomoću kojih će iskoristiti snage i prilike te umanjiti slabosti i prijetnje. Nakon 
definiranih snaga, slabosti, prilika i prijetnji oblikuju se četiri grupe, tj. opcije strategija 
(Buble, sur., 2005).  
- Maksimalnim snagama maksimalno iskoristiti prilike u okolini (SO) 
- Maksimalnim snagama minimizirati prijetnje okoline (ST) 
- Minimizirati unutarnje slabosti korištenjem prilika (WO) 
- Minimizirati prijetnje minimiziranjem slabosti (WT) 
U nastavku slijedi tablica s izrađenom SWOT analizom za odabrani objekt. 
Tablica 4.1. SWOT analiza 
Snage Slabosti 
- Dobra lokacija (sami ulaz Pile), 
- prepoznatljiva turistička destinacija 
- blizina centra 
- odlična povezanost s javnim prijevozom 
- puno stranih turista,  
- dobra opremljenost,  
- vrhunska jela i pića u restoranu 
- Objekat sa salom od 130 sjedećih mjesta u 
- Visoki troškovi 
- visoke cijene smještaja 
- mali broj smješajnih jedinica 
- nema parking 
- neprisustvo na društvenim medijima 
(npr. Facebook, Instagram, Twitter, 
...) kao sustav komunikacije s 
korisnicima 
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prizemlju 
- vip sala sa 50 sjedećih mjesta 
- besplatan Wi-Fi u cijelom objektu 
- profesionalno i stručno osoblje 
- web stranica za online booking i pružanje 
svih važnih informacija za goste 
- moderni izgled i opremljenost soba 
- dodatni sadržaj za goste (bazen, 
doručak,...) 
- hotel sagrađen od 400 godina starog 
kamena što privlači goste 
- pruža sigurnost svojim gostima 
- obiteljsko vlasništvo 
- odlična ocjena na Tripadvisor-u od strane 
gostiju 
- duga trdicija 
- poseban jelovnik 
- stručni ljudi 
- izuzetne prirodne ljepote 
- povoljna mediteranska klima 
- čiste, prekrasne plaže 
- novi tim kojem je potrebno 
uhodavanje 
- izloženost elementarnim 
nepogodama 
- sušna ljeta 
- opterećenje prometnica tijekom 
turističke sezone 
- izražena je velika sezonalna 
potražnja a random sngaom – 
nedostatak kvalitetne i školovane 
radne snage 
Prilike Prijetnje 
- Postati poznati heritage hotel, 
- osmisliti sadržaje u sezoni i van sezone 
(npr. vjenčanja, seminari/edukacije, 
sportska događanja, dati posebne ponude 
za smještaj, konferencije, koncerti, 
ponuditi izlete uz smještaj, dodatni 
sadržaji (adrenalin park, ...) 
- korištenje promotivnog sadržaja za 
komunikaciju s gostima 
- osmišljavanje posebnih ponuda po sezoni 
- Visoki troškovi rada 
- Porezi 
- mnogobrojna konkurencija  
- bolja reputacija  drugih hotela takve 
vrste 
- neprepoznatljivost 
- konstantno otvaranja hovih 
smještajnih objekata 
- jeftiniji smještajni objekti 
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- korištenje državnih sredstava i poticaja za 
promociju 
- turistička meka – Dubrovnik cijele godine 
privlači turiste 
- na temelju snimljenih filmova i serija 
raditi reklamne kampanje – Dubrovnik 
postaje poznat upravo po tome 
Izvor: izrada autorice 
4.4. Definiranje strateških odrednica 
Horvat, Perkov i Trojak (2012) ističu kako su zahtjevi strateškog upravljanja poticajno i 
pozitivno usmjerenje prema budućnosti, stalno promišljanje, vizija i kreativnost u radu. 
Nakon ispunjenja ovih zahtjeva slijede analize pomoću kojih se ispituju organizacijske 
strategije i ishodi tih strategija. Horvat i sur. (2012) smatraju da se strateškim vođenjem 
nastoje stvoriti adekvatni uvjeti za pravovremeno reagiranje na promjene u okruženju, 
sve brži tehnološki napredak, akcije konkurenata te želje i potrebe potražnje. Kako bi 
menadžment mogao na vrijeme reagirati na navedene promjene, pomoću strateškog 
vođenja određuju se četiri ključna elementa koja tvore organizacijsko usmjerenje i 
prikazani su na slici 4.6. 
Slika 4.6. Ključni elementi strateškog vođenja poduzeća 
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Izvor: Horvat, Đ., Perkov, D. i Trojak, N. (2012). Strategijsko upravljanje i konkurentnost u novoj 
ekonomiji. (str. 93) Zagreb: Edukator. 
Na slici su u piramidalnom prikazu predočeni ključni elementi strateškog vođenja 
poduzeća. Krovni elementi koje valja definirati su jasna i poticajna poslovna vizija i 
misija. Zatim slijede zajedničke vrijednosti organizacije koje bi svi zaposlenici trebali 
zagovarati i prema njima djelovati. Posljednji, ali ne manje važan, četvrti element čini 
strategija s ciljevima. Definiranje ovih elemenata važno je za stvaranje imidža i 
djelovanje poduzeća, ali kupac primjećuje samo dno piramide gdje se poduzeće suočava 
s tržištem. Zbog toga je za uspjeh poduzeća od krucijalne važnosti prenijeti elemente u 
svijest kupaca koji imaju određene zahtjeve i očekivanja. Ukratko, nije dovoljno 
odrediti ključne elemente strateškog vođenja, već nakon toga slijedi teži zadatak gdje se 
oni trebaju praktično potvrditi kroz nastup na tržištu. 
Vizija je prvi ključni element strateškog vođenja poduzeća. Vizija je zapravo realna, 
vjerodostojna i privlačna slika budućeg stanja poduzeća i daje odgovor na pitanje što 
želi ostvariti u budućnosti. Zadaća najvišeg menadžmenta je da postavi jasnu i dostižnu 
viziju prema kojoj će se zaposlenici znati orijentirati i djelovati u željenom smjeru jer je 
ona putokaz čitave organizacije. Ako je jasno definirana, pomaže poduzećima da se 
počnu pripremati za situacije koje dolaze, odnosno za budućnost. U današnje vrijeme 
poduzeća nastoje definirati viziju koju razumiju i podržavaju svi zaposlenici, jer takva 
zajednička vizija doprinosi boljem fokusiranju prema njezinu ostvarenju (Buble, M., 
2006). 
Misija je dokument poduzeća koji daje odgovor na glavno pitanje, a to je svrha 
postojanja organizacije. Za razliku od vizije koja je najviše usmjerena na budućnost 
poduzeća, misija se odnosi na sadašnju situaciju. Njome se definira smjer vođenja 
poduzeća, vrijednosti, uvjerenja te aktivnosti koje će neko poduzeće obavljati i 
provoditi. Misijom se nastoje svi zaposlenici upoznati sa svojim ulogama i zadacima, a 
također potiče da shvate kompletno poslovanje organizacije. Osim što pomaže u 
usmjerivanju ljudi, ona je i podloga za raspoređivanje resursa organizacije te definiranja 
najvažnijih poslovnih područja (Horvat i sur., 2012). 
Zajedničke vrijednosti predstavljaju treći ključni element strateškog vođenja. Prema 
Horvatu i sur. (2012) radi se o skupu vrijednosti koje su prihvaćene kao veoma važne za 
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organizaciju. Tako prihvaćen skup vrijednosti usmjerava komunikaciju i međusobne 
odnose između zaposlenika i suradnika u organizaciji. Suvremena poduzeća moraju 
prepoznati važnost sustava skupnih vrijednosti, jer taj sustav predstavlja ono u što 
poduzeće vjeruje i daje mu osobnost. U stvaranju sustava vrijednosti trebali bi 
sudjelovati svi zaposlenici organizacije jer se pomoću njih ostvaruje organizacijski cilj. 
Zbog turbulentnih i promjenjivih uvjeta na tržištu, menadžeri su prisiljeni provoditi 
unapređenja i promjene sustava vrijednosti.  U današnje vrijeme ljudski potencijali, 
njihova znanja, vještine te učinkovit pristup poslu smatraju se najvrednijim dijelom 
poduzeća. Organizacije koje žele uspjeti, moraju slijediti svrhu svojeg postojanja i 
shvatiti kako su ljudski resursi glavni izvor konkurentske prednosti. 
Buble i sur. (2005) navode da strategija poduzeća tvori detaljan plan za ostvarenje 
vizije, misije i ciljeva te da uvećava konkurentske prednosti i umanjuje konkurentske 
slabosti. Horvat i sur. (2012) sažeto opisuju strategiju kao ključni element vođenja 
kojim se utvrđuju smjer i ciljevi organizacije da bi se zadovoljile potrebe kupaca i želje 
vlasnika koristeći raspoložive resurse u promjenjivom okruženju. U knjizi „Osnove 
menadžmenta“ (2006) Buble ističe da strategija daje odgovore na pitanja poput: kako se 
postaviti u promjenjivoj okolini, kako konkurirati na određenom području i 
pozicionirati vlastiti proizvod i uslugu na tržištu. 
Buble (2009) navodi da su ciljevi krajnji ishod aktivnosti koje su planirane u poslovanju 
neke organizacije. Ciljevi su pokazatelj što organizacija treba postići, u kojem vremenu 
i opsegu. Prema Horvatu i sur. (2012) suvremeni menadžment treba nastojati odrediti 
ciljeve koji su jasni i shvaćeni od čitave organizacije, kako bi svi zaposlenici bili u 
mogućnosti djelovati prema njihovu ostvarenju. Svrha postojanja poduzeća kao i 
kompletno poslovanje moraju biti iskazani u njegovim ciljevima. Pomoću ciljeva 
raspoloživi resursi i djelovanje zaposlenika grade budućnost poduzeća. Neki od značaja 
postavljanja strateških ciljeva su: isticanje prioriteta organizacije te poticanje na 
usavršavanje i efikasniji rad, usmjerenje interesnim skupinama u shvaćanju svoje uloge 
u budućnosti organizacije,  temelj su za donošenje odluka, itd. Kako bi ishodi 
organizacijskih napora bili zadovoljavajući, autori preporučuju korištenje tzv. SMART 
načela. SMART je akronim za lakše pamćenje odrednica ciljeva: 
- Specific – određeni  
Tajana Kovačević         STRATEGIJA RAZVOJA HOTELA KAO NOVOG PROIZVODA PODUZEĆA 
 
 Međimursko veleučilište u Čakovcu  32 
 
- Measurable – mjerljivi  
- Achievable - dostižni 
- Realistic - realni 
- Timely - vremenski određeni 
Ispravno postavljanje ciljeva je važan proces koji valja usvojiti. Uspješnim definiranjem 
i prezentiranjem ciljeva, energija, koncentracija i napori usmjeravaju se prema željenom 
i uspješnom ishodu. Kao što je ranije definirano, svaki plan ima i svoju misiju i viziju 
onoga što želi postići, u ovom slučaju to je otvaranje hotela.  
Misija 
Misija hotela u Dubrovniku i Makarskoj je stvoriti plasman ugostiteljskih usluga na 
vrhunskom nivou (dobiti Michelin zvjezdicu) s ciljem zadovoljenja želja, potreba, 
zahtjeva i očekivanja gostiju. Da ti hoteli budu mjesto ugodnog druženja, zabave, 
upoznavanja, uspješnog poslovanja, te svečanih trenutaka.  
Vizija 
Također, vizija je stvoriti kvalitetne usluge i njih stalno povećavati na još viši, bolji 
nivo, pratiti ono što tržište traži i to pokušati ostvariti. Stvoriti ugled gostiju, partnera, 
konkurencije. Uvoditi promjene te ponuditi ono što će biti drugačije od onoga što se 
nudi, ali i ono što će ujedno goste zadovoljiti i učiniti ih sretnima. Biti atraktivni, 
prepoznatljivi i zanimljivi gostima, partnerima i svima koji dođu. 
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Slika 4.7. Izgled hotela 
 
Izvor: interna dokumentacija objekta 
Zajedničke vrijednosti 
Zajedničke vrijednosti su treći ključni element strateškog vođenja koji je definiran kao 
skup vrijednosti od velike važnosti za poslovanje poduzeća i predstavlja ono u što 
poduzeće vjeruje. Zajedničke vrijednosti analiziranog objekta su: profesionalnost, 
timski rad, odgovornost, kreativnost, inovativnost, razumijevanje potreba potrošača,  
ekološka osviještenost, društvena odgovornost. 
Strategije 
Strategija poduzeća čini plan za ostvarenje vizije, misije i ciljeva te jača konkurentske 
prednosti, kako je navedeno u drugom poglavlju. Najvažnije odrednice strategije 
analiziranog objekta su: ulaganje u edukaciju svih zaposlenika, korektni odnosi u 
poslovanju i snažan timski duh, izgradnja dugoročnih odnosa i prepoznavanje potreba 
gostiju i kupaca, unapređenje i proširenje proizvoda i usluge, praćenje i implementacija 
trendova na tržištu te kontinuirano prilagođavanje promjenama u okolini. 
Sažeto zaključeno iz prethodnog definiranja, ciljevi su rezultat aktivnosti planiranih u 
poslovanju poduzeća i pomoću njih raspoloživi resursi i rad zaposlenika izgrađuju 
budućnost poduzeća. Ciljevi: privući posjetitelje kvalitetnim proizvodom i uslugom, što 
će omogućiti planirana promocija, stvaranje dugoročnog odnosa s kupcima i gostima, 
proširenje proizvoda i usluge, ostvarivati dobit uz poštivanje etičkih načela poslovanja, 
uspješno suočavanje s konkurencijom, održati postavljene standarde i razinu kvalitete, 
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kontinuirano obučavati i usavršavati osoblje, razviti uspješnu marketinšku strategiju s 
naglaskom na oglašavanje, ostvariti dodatnu zaradu i prihode uz postojeći biznis, širenje 
ponude na ostale priobalne gradove u Hrvatskoj. 
Strategija ,,prženog jajeta’’ 
Perkov (2008) govori o prodajnoj strategiji u kojoj ''žumanjak'' predstavlja proizvod, a 
''bjelanjak'' oko njega uslugu koja ovaj koncept čini cjelovitim. Slikovito rečeno, kupac 
poštuje i želi ''žumanjak'', ali u kompletu s bjelanjkom što možemo vidjeti na slici 4.7. 
Slika 4.8. Strategija ,,prženog jajeta’’ 
 
Izvor: izrada autora prema http://www.perkov-savjetovanje.hr/odrzani_seminari/napredna_prodaja.pdf, 
str. 55 (16.5.2017.) 
 
Ono što autor ovom strategijom želi prikazati jest da moderni kupci imaju visoke 
zahtjeve i osjetljivi su na odnos kvalitete i cijene. Za budućnost poslovanja važnija je 
vrijednost proizvoda koju kupac percipira od našeg mišljenja o proizvodu koji nudimo. 
Kotler i sur. (2006) kažu da kupci donose odluku o kupnji na temelju vlastite 
percipirane vrijednosti, iako često ne procjenjuju objektivno, već reagiraju na temelju 
doživljene vrijednosti. Zbog toga je važno da u svijesti kupca proizvod koji se nudi ima 
visoku vrijednost, a zadaća poduzeća je postići visoku kvalitetu kompletnog proizvoda i 
usluge, odnosno vrijednosti koju nudi. Ukoliko kvaliteta proizvoda i usluge ne zadovolji 
očekivanja potrošača, on je nezadovoljan i obrnuto. Kupac je oduševljen kad kvaliteta 
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proizvoda premašuje njegova očekivanja i stoga je važno ujediniti ta očekivanja s 
kvalitetom poduzeća.  
Kupci traže i žele dodanu vrijednost koja se definira kao posebna korist dodana 
proizvodima i/ili uslugama tijekom određenih procesa poslovanja. Drugim riječima, 
predstavlja vrijednost koja je dodana proizvodu od njegovog nastanka do prodaje, 
odnosno isporuke kupcu. 
Sukladno opisanoj strategiji ,,prženog jajeta’’, proizvod, odnosno žumanjak 
predstavljaju hoteli i pripadajući sadržaji, dok kvaliteta usluge, predanost i suradnja 
tima koji je u neposrednoj komunikaciji s gostima, njihova profesionalnost i educiranost 
kod pripreme, prezentacije i posluživanja pića i napitaka, posebnost interijera gdje se 
posvećuje pažnja detaljima, brzina usluživanja, raznolikost ponude te pristup i 
komunikacija s gostima na dugoročnoj razini čine bjelanjak prema ovoj strategiji. 
Svako poduzeće ima željenu količinu potražnje za proizvodima i uslugama koje nudi, a 
upravljanje potražnje znači upravljanje kupcima. Organizacije se moraju usredotočiti na 
privlačenje novih kupaca i prodaju. Međutim, troškovi privlačenja novih kupaca mogu 
biti visoki. Mnogo je skuplje ulagati u privlačenje novih kupaca, nego se usmjeriti na 
zadržavanje sadašnjeg i učiniti ga zadovoljnim. Pronalazak i pridobivanje novih kupaca 
je od velike važnosti, ali glavni fokus poduzeća mora biti na zadržavanju postojećih, 
profitabilnih kupaca s kojima se gradi trajni odnos.  
Autori upozoravaju da gubitak kupca ne vodi samo gubitku jednokratne prodaje, već 
poduzeće gubi prodaju u budućnosti, kao i preporuke od strane tog kupca. Mnoga 
istraživanja su dokazala da su usmene preporuke najbolja promocija proizvoda i usluge. 
Poduzeća imaju brojne koristi od dugoročnih odnosa s kupcima. Trgovac mora 
zadovoljiti ili čak nadmašiti očekivanja kupca te isporučiti obećanu kvalitetu proizvoda 
i usluge jer je to ključ izgradnje dugoročnih odnosa koji donose koristi i jednoj i drugoj 
strani (Kotler i sur., 2006). 
Definiranje generičke strategije konkurentnosti 
Michael Porter (2008), razmatrajući osnovne konkurentne prednosti sa širinom 
konkurentskoga područja, identificira tri generične konkurentske strategije: (1) 
strategiju troškovnog vodstva koja se svodi na izgradnju konkurentske prednosti 
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najnižih troškova u cijeloj industriji, (2) strategiju diferencijacije u cijeloj industriji i (3) 
strategiju fokusiranja, sa svoje dvije inačice: fokusiranim troškovnim vodstvom i 
fokusiranom diferencijacijom. 
Troškovno vodstvo najjasnija je od triju generičkih strategija. U njoj poduzeće nastoji 
postati proizvođač s najnižim troškovima u svojoj industriji. Poduzeće koje primjenjuje 
strategiju troškovnog vodstva ima širok raspon djelovanja i uslužuje mnoge industrijske 
segmente, a može čak i poslovati u srodnim industrijama. Izvori troškovne prednosti su 
različiti i ovise o strukturi industrije. Oni mogu uključivati provođenje ekonomije 
obujma, vlastite tehnologije, povlašteni pristup sirovinama i ostale čimbenike. 
Proizvođač s najnižim troškovima obično proizvodi standardni ili osnovni proizvod i 
stavlja naglasak na razmjer ubiranja prinosa ili apsolutnu troškovnu prednost nad svim 
izvorima. Poduzeće koje postigne i održi troškovnu prednost poslovat će iznadprosječno 
u svojoj industriji, uz pretpostavku da može određivati cijene jednake industrijskom 
prosjeku ili blizu njega. Niski troškovi poduzeća koje ostvaruje troškovnu prednost pri 
jednakim ili nižim cijenama od svojih konkurenata prerastaju u više prinose. Međutim, 
troškovni vođa ne može zanemariti osnove diferencijacije. Ako kupci budu njegov 
proizvod smatrali neusporedivim s konkurentskim ili neprihvatljivim, troškovni vođa bit 
će prisiljen znatno sniziti cijenu svojih proizvoda kako bi ostvario prodaju. To može 
neutralizirati njegove koristi od troškovne prednosti. 
Poduzeće se diferencira od svojih konkurenata ako može biti jedinstveno u nečemu što 
je vrijedno kupcima. Diferencijacija je jedna od dvije konkurentske prednosti koje 
poduzeće može imati. Mjera do koje se konkurenti mogu diferencirati jedan od drugoga 
u nekoj industriji može biti bitan element organizacijske strukture. Unatoč važnosti 
diferencijacije, njezini se izvori često ne razumiju baš dobro. Poduzeća vide 
diferencijaciju u smislu fizičkog proizvoda ili postupaka marketinga, umjesto njenog 
potencijalnog nastajanja u lancu vrijednosti. Poduzeća su tako često različita, ali nisu 
diferencirana jer ne posjeduju oblike jedinstvenosti koje kupci cijene. Također, ne 
pridaje se dovoljna pozornost troškovima diferencijacije ni njenoj održivosti kad se 
postigne. Uspješne strategije diferencijacije nastaju iz koordiniranih radnji svih dijelova 
poduzeća, ne samo marketinga. Diferencijacija je obično skupa. Poduzeće se diferencira 
od svojih konkurenata kada pruža nešto jedinstveno, što je kupcima vrjednije od same 
ponude niskih cijena. Diferencijacija omogućuje poduzeću da određuje cijenu uz 
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dodatnu dobit, da proda veću količinu proizvoda po danoj cijeni ili da stekne jednako 
vrijedne koristi, kao što su veća lojalnost kupaca tijekom cikličkih ili sezonskih padova. 
Diferencijacija vodi prema vrhunskom poslovanju, ako postignuta cijena uz dodatnu 
dobit premašuje sve troškove nastale zbog jedinstvenosti. Diferencijacija može proizaći 
i iz aktivnosti koje slijede nakon aktivnosti poduzeća u životnom ciklusu proizvoda. 
Posrednici poduzeća mogu biti izvor diferencijacije te mogu unaprijediti ugled 
poduzeća, servisnu mrežu, usluge klijentima i mnoge druge čimbenike. 
Ova je strategija dosta drugačija od ostalih jer počiva na izboru uskog raspona 
konkurentnosti unutar industrije. Poduzeće koje koristi strategiju fokusiranja odabire 
segment ili skupinu segmenata u industriji te kroji svoju strategiju kako bi isključivo 
ona usluživala te segmente. Optimizirajući svoju strategiju za ciljani segment, poduzeće 
nastoji postići konkurentsku prednost u svojim ciljanim segmentima iako ne posjeduje 
opću konkurentsku prednost. Postoje dvije varijante strategije fokusiranja. U 
fokusiranju na troškove, poduzeće nastoji ostvariti troškovnu prednost u svom ciljanom 
segmentu, dok kod fokusiranja na diferencijaciju poduzeće teži diferenciranju u svom 
ciljanom segmentu. Obje varijante strategije fokusiranja počivaju na razlikama između 
ciljanih segmenata na koje se poduzeće fokusira i ostalih segmenata u industriji. Ciljani 
segmenti moraju ili imati kupce s neuobičajenim potrebama ili se sustav proizvodnje i 
dostave koji najbolje uslužuje ciljani segment mora razlikovati od onih u drugim 
industrijskim segmentima. Fokusiranje na troškove iskorištava razlike u troškovnom 
ponašanju u nekim segmentima, dok fokusiranje na diferencijaciju iskorištava posebne 
potrebe kupaca u određenim segmentima. Poduzeće koje provodi strategiju fokusiranja 
koristi prednost suboptimizacije široko orijentiranih konkurenata u bilo kojem smjeru, a 
konkurenti možda ne zadovoljavaju potrebe određenog segmenta dovoljno kvalitetno, 
što otvara mogućnost za fokusiranje na diferencijaciju (Porter, M., 2008). 
Sukladno Porterovoj podjeli generičkih strategija konkurentnosti, zaključeno je da se 
analizirani projekt izgradnje hotela razvija s generičkom strategijom diferencijacije 
samim time što se objekt smatra heritage hotelom, ima kongresnu ponudu i lounge bar. 
Osim toga, poslovanje se namjerava sustavno unapređivati i širiti, a za goste će nuditi 
visoku vrijednost za novac. 
4.5. Razvijanje strateške marke u hotelijerstvu 
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Putovanje i turizam su brzo rastuće industrije te su prepoznate i vrijedne globalnim i 
narodnim ekonomijama zbog svog doprinosa zapošljavanju i stvaranju bogatstva. 
Stvranje bogatstva nije izravno povezano sa putovanjem i turizmom, već i sa sektorima 
na kojima ovisi industrija, ali ono također utječe na stil života.  
Ovaj sektor zahtijeva mnogo ulaganja, truda, kapitala, ideja kako učiniti marku 
prepoznatljivu i kako tržištu ponuditi nešto čega još nema.  
Marka mora dobro i kvalitetno biti predstavljena na tržištu, dok se poduzeće mora 
truditi da postigne taj cilj. Ukratko će se nastojati pojasniti pojam “zaštita marke”, 
budući da neki vlasnici traže da se njihova marka zaštiti i da bude jedinstvena. Poduzeće 
mora imati vodeći i dobro razrađeni sustav za primanje rezervacija, besplatni sustav 
kako bi dosegnula globalne tvrtke, ali isto tako osigurati trenutačne i prikladne usluge 
za pojedinačne goste, putničke agencije, te avio kompanije. Međunarodne mreže su od 
najveće važnosti. Ključni su ne samo za prodajne, već i za pružanje potencijalnim 
klijentima za proširenje i promociju marke.Budućnost turističke industrije leži u 
sposobnosti da privuče i služi klijentima. Lokacija je poznati sastojak uspjeha hotela, ali 
ono što je također od važnosti je i djelotvorna služba zaposlenika. Uspjeh tvrtke 
prvenstveno je rezultat odanost i predanosti svojih suradnika i moraju pružiti 
odgovarajuću radnu etiku i okruženje koje potiče na najvišu razinu profesionalizma. 
Stručna tehnička i informatička tehnologija su usluge koje su važne kako bi osigurale 
najkvalitetnije i najdjelotvornije proizvode. Svakako, svaki odjel je važan jer jedan odjel 
bez drugoga ne može funkcionirati, oni moraju biti marljivo organizirani. Zdrav odjel u 
marketingu i prodaji je neophodan i osobito važan vlasnicima hotela. Prije otvaranja 
hotela, obavezno je pripremiti stručne službe. Glatka priprema prije otvaranja i 
pozornost detaljima tijekom tog razdoblja, i onda glatko otvaranje, osigurava uspješno 
poslovanje u godinama koje dolaze. Bez toga će postojati štetan učinak godinama i 
može dovesti tvrtku do katastrofalnih posljedica koje će zasigurno stvoriti napetost 
vlasnicima, što će dovesti do uništavanja odnosa i gubitka povjerenja. 
Komunikacije su također jedan važan elemenat u ovoj vrsti poslovanja, te ukoliko želi 
biti dostupna široj javnosti, on mora uključivati:  
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 Profesionalnu vrhunsku web stranicu koja objašnjava jakosti marke, jasno daje 
pojedinosti za kontakt, objašnjava mogućnosti za "online" rezervacije, naglašava 
dostupne promocije i pakete, itd. 
 Mjesečni newsletter koji objašnjava najnovija događanja i druge relevantne 
vijesti o tvrtki. 
 Sudjelovanje na nekim posebnim događanjima, predstavljanju hotela 
Na kraju, pošten sporazum je kamen temeljac odnosa između vlasnika i menadžera, a 
sporazumi obično moraju biti:  
 Transparentni 
 Pošteni 
 Bez skrivenih namjera 
 Jasno definirane odgovornosti  
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5. KREIRANJE HOTELSKOG PROIZVODA 
Djelatnost ovog poduzeća je prvenstveno klimatizacija, instaliranje/montaža klima 
uređaja te prodaja led rasvjete. Međutim, poduzeće je uvidjelo potrebu za razvojem 
nekog novog proizvoda kako bi proširilo svoju ponudu i okušalo se u nečem novom. 
Stvorilo je ideju te se zajedno sa idejom otvorila mogućnost kupnje zemljišta i otvaranja 
hotela. Potpuno drugačija djelatnost od onoga što je primarna djelatnost, što će naravno 
biti rizik, ali svaki novi proizvod predstavlja inovaciju, što nužno ne mora značiti da će 
to odmah doprinjeti i unapređenju poslovanja. Svaki početak je težak, stoga je vrlo 
važno da poduzeće zna što želi postići od poslovanja, uvidjeti potrebe potrošača i 
prepoznati želje i potrebe klijenata, te dati najbolje od sebe kako da se sve to i zadovolji. 
Nažalost, danas se tvrtke sve više međusobno natječu, bore se kako bi opstale na tržištu, 
zbog toga je važno pratiti trendove, što je to što tržište traži, koje su potrebe potrošača, 
te ja važno stalno ulaganje u proizvode. Svaki ulazak u novitete sa sobom donosi velike 
rizike. Ti rizici mogu biti financijski ukoliko poduzeće nema dobru prethodnu podlogu, 
tehnološki rizici ukoliko se ne prate novi trendovi na tržištu, te mnogi drugi rizici. Želi 
li proizovd zadržati svoju poziciju na tržištu, te želi li osigurati što bolju u odnosu na 
konkurenciju, marketinški stručnjaci moraju u svom poslu biti profesionalni, vješti, te 
inovativni u razvoju novih ideja, te je potrebno stalno ulaganje.Identitet orignalnosti 
proizvoda, te sam uspjeh proizvoda ovisi o količini maštovitosti, ali i dobrog 
poznavanja tržišta i njegove ponude i potražnje. S jedne strane ovaj posao je zanimljiv, 
živahan, a ujedno i veoma rizičan posao, te je u njega potrebno uložiti mnogo truda i 
napora, a s druge strane tu postoji i rizik od neuspjeha jer svaka novost ne mora odmah 
značiti unapređenje poslovanja.  
Glavne faze u razvoju novih proizvoda su stvaranje i pregledavanje ideja, razvoj i 
testiranje koncepcija, marketinška strategija, poslovna analiza te razvoj proizvoda, 
probni marketing i komercijalizacija. Ako proizovod uspije proći kroz sve ove faze i 
ostati na tržištu uspjeh marketinških stručnjaka je zagarantiran (Bowen i sur., 2006). 
U razvoju novog proizvoda ključ uspjeha je biti drugačiji, inovativniji, te pružati 
kvalitetu i dobre cijene. Proizvod je svoj uspjeh dostigao kad ga kupci private, 
prepoznaju i kad znaju što od njega mogu očekivati.  
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5.1. Kreiranje i analiza ideje 
U prvoj fazi razvoja novih proizvoda potrebno je pronađi idealnu ideju, vodeći računa o 
strategiji koju koristi određeno poduzeće. Kako bi pronašli onu idealnu za određenu 
tvrtku, koristi se veliki broj izvora. Stručnjaci i djelatnici u fazi razvoja koriste se 
unutarnjim izvorima, distributerima, klijentima, konkurentima i drugim izvorima. 
Djelatnici hotela do izvora ideja dolaze lakše upravo zbog direktne komunikacije s 
krajnjim korisnicima, te iz prve ruke mogu saznati na što se gosti najviše žale, koje 
kritike i pohvale upućuju, te koji su im dodatni sadržaji i usluge potrebni. U smišljanju 
novih proizvoda trebali bi sudjelovati svi zaposlenici hotela koji su u izravnom kontaktu 
s gostima, a jedna od metoda je i provođenje kratke ankete koju zaposlenici daju 
gostima. Pomoću nje, hotelsko osoblje može vidjeti koje nedostatke u poslovanju imaju 
kako bi unaprijedili poslovanje. Svaka anketa može imati i rubriku gdje gost samostalno 
ostavlja kritiku i pohvalu u vezi usluge i proizvoda s kojima se susreo tijekom svog 
boravka u hotelu. Većina gostiju vrlo je iskrena tijekom ostavljanja anonimnih 
komentara. Do novih ideja, dolazi se i prilikom analize konkurencije. Prilikom pregleda 
njihovih usluga i proizvoda, potrebno je izmijeniti i nadograditi njihove proizvode, kako 
bi ideja bila različita i originalna. Većina klijenata traži nove i drugačije sadržaje od 
konkurencije. Gosti su u stalnoj potrazi za novim sadržajem koje im hotel može pružiti, 
te žele široku ponudu s obzirom na veliku konkurenciju. S obzirom na to, za opstanak i 
rast poslovanja postiže se samo kvalitetnom ponudom i proizvodima koji se ističu u 
masi. Bitno je biti drugačiji, inovativniji i pružiti više od konkurencije. S obzirom na 
visoke troškove razvoja ideja, potrebno je odabrati jednu idealnu ideju kako bi tako 
smanjili troškove. U fazi analize svake ideje treba se voditi s vizijom poslovanja koje se 
koristi do sada, kako bi realizacija ideje potekla u što kraćem razdoblju i kako bi 
zadovoljila početni cilj. 
5.2. Aktivnosti hotela 
Kod proizvoda i usluga s kojima će hotel nastupiti na tržište, potrebno je sljedeće:  
 Otkriti – prvi korak koji treba uzeti u obzir je angažiranje u aktivnostima 
pozicioniranja. To znači otkriti sve mogućnosti koje će pružiti stvaranje 
dugotrajnih veza između hotela i ljudi koji su potrebni za uspjeh.  
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 Postaviti – kada se otkriju koje i gdje su ciljane grupe, tržište i pozicija, hotel je 
potrebno postaviti na ta mjesta. Osim angažmana na svim online kanalima koji će 
biti usmjereni na način gdje želimo postići najveći odjek, potrebno je hotel 
predstaviti agencijama specijaliziranim za ciljane poslove.  
 Definirati prepoznatljivost – realizirati viziju o hotelu, kako će se prezentirari i po 
čemu će biti prepoznatljiv klijentima. Organizacijom evenata punili bi se 
smještajni kapaciteti, ali time bi se i privlačili turisti koji se nađu u jednodnevnom 
posjetu Dubrovniku ili Makarskoj, te bi tako imali priliku stvarati naviku da dođu 
posjetiti te dvije lokacije. Također na taj način se ujedno radi i reklamacija, jer će 
ti turisti to sigurno nekome ispričati te to može povećati dolazak u same lokacije i 
hotele. Cilj je kroz različite sadržaje privući goste kroz cijelu godinu. Gostima 
ponuditi što je više moguće potencijalnih koristi: novo iskustvo, zabavu, 
edukaciju, priliku za druženje i upoznavanje novih ljudi, gastronomski užitak, 
priliku za provod, jedinstveno iskustvo. Također se prilikom organiziranja evenata 
koncentrirati na orginalni jelovnik, domaću kuhinju, te povijest hotela.  
U prijedlogu organizacije mogućih evenata, segmentirani su prostori koji se mogu 
iskoristiti za evente. Kongresna dvorana koja se može ponuditi određenim tvrtkama za 
predstavljanje svojih proizvoda. Tvrtkama ponuditi kongresnu dvoranu u kojoj mogu 
imati sastanke, te smještajne kapacitete gdje mogu smještati svoje goste. Ovdje se 
ciljano kontaktira tvrtke, a kasnije se novosti mogu održavati putem newslettera. 
Također, u kongresnoj dvorani se (uz odgovarajuću opremu) mogu organizirati i 
privatne zabave, rođendani ili intimne manje proslave imućnijih ljudi koji žele 
diskreciju. Do tih grupa može se doći preko ljudi sličnih interesa i mogućnosti, te 
preporukom.  
Hotel će imati lounge bar gdje je želja kreirati mini evente s fokusom na “vanjske” 
goste zbog ograničenih smještajnih kapaciteta hotela. Neki od prijedloga su:  
 Coctail culture – kreirati ponudu coctaila kojih nema u okruženju, sa mogućnošću 
da ih gosti mogu sami kreirati. To je event koji je odličan za ljetne večeri.  
 Healthy culture – kreirati ponudu zdravih napitaka – svježih smoothija koji će se 
gostima nudity svježe pripremljeni (bez dodataka i kemije) 
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 Coffe atmosphere – educirati zaposlenike/bariste za kuhanje više vrsta kava, 
coffee art i slično gdje se može od uobičajenog ispijanja kave kreirati trend ) hotel 
može postati mjesto u gradu sa najboljom i najzanimljivijom kavom).  
Bar može poslužiti kao mjesto za piće dobrodošlice kad se organiziraju svadbe ili neki 
slični događaji. Naravno, postoji mogućnost razrade brojnih orginalnih evenata i ponude 
koji će hotel izdvojiti iz mase i dati mu prepoznatljivost.  
Restoran i terasa mogu služiti za razne prigode. Ideje je da se kreiraju ponude za 
proslave, vjenčanja, da se tijekom ljeta angažira živa glazba prilagođenu kategorizaciji 
hotela, a ponekad možda i angažirati zvučnija imena. U ljetnim mjesecima kad je grad 
pun ljudi, fokusirati se na dnevne ponude hrane koje će zadovoljiti većinu, 
gastronomski, ali i sa cijenom. Na taj način osigurati će se popunjenje terese u vrijeme 
ručka i u vrijeme večere.  
5.3. Heritage hoteli  
Heritage hotel ili hotel baština je hotel smješten u povijesnoj građevini koja predstavlja 
kulturno i povijesno nasljeđe neke zemlje ili grada. Pomoću njih obogaćuje se turistička 
ponuda i oživljava se povijesno nasljeđe. To je objekt u kojem se gostima obavezno 
pružaju usluge smještaja i doručka, a mogu se pružati i druge ugostiteljske usluge. 
Heritage hotel je funkcionalna cjelina koju čini jedna građevina, dio građevine ili više 
prostorno odvojenih ali funkcionalno povezanih građevina, a mogu biti odvojene 
javnom ili zajedničkom površinom. U ugostiteljske sadržaje hotela (recepcija, 
smještajen jedinice, sadržaji za pripremu i usluživanje hrane, pica i sl.) može se ulaziti 
neposredno iz vanjskog prostora. Obavezno mora imati prijemni hol u kojem je 
recepcija, najmanje pet smještajnih jedinica, ugostiteljske sadržaje za pripremu i 
usluživanje hrane i pića (kuhinju i blagovaonicu) i zajednički sanitarni čvor. Smještajne 
jedinice u hotelu mogu biti: sobe i/ili hotelski apartmani i iznimno, obiteljske sobe 
(family room). Duh starih vremena i atmosfera u kojoj se osjeća briga o svakom detalju 
pružaju osjećaj mira i sklada. Takvi jedinstveni i originalni prostori stvaraju osjećaj 
posebnosti. Svaki heritage hotel odlikuje jedinstvena i posebna atmosfera. Stilsko i 
unikatno uređenje interijera te okruženja ovih hotela stvaraju izniman ugođaj.  
U heritage hotelima posebno je istaknuto:  
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 jedinstvenost objekta 
 unikatna i stilska uređenja 
 opremljenost cvijećem u skladu s regioalnom florom 
 posebna briga o dekoraciji i namještaju 
 mirna i ugodna atmosfera zaštićena od buke 
Po svojoj definiciji, heritage hoteli su najsličniji boutique hotelima, no razlika je da su 
heritage hoteli kulturno važni mjestu/gradu u kojem se nalaze. Osim unutarnjeg i 
vanjskog uređenja koji dominiraju prirodnim materijalima i kulturno-povijesnim 
detaljima, ovakvi hoteli bi se trebali profilirati u kontekstu zaštite gastronomske baštine 
mjesta u kojem se nalazi. Osim po specifičnom uređenju, ovakvi hoteli se izdvajaju i po 
personaliziranoj usluzi i individualnosti gdje je kvaliteta bitnija od kvantitete.  
5.4. Strategija rasta i razvoja proizvoda 
Strategija rasta je karakteristična za poduzeća koja nastoje povećati opseg poslovanja u 
svim dimenzijama (rast proizvodnje, prodaje, tržišta i sl.). možemo je podijeliti u dvije 
skupine, eksterna i interna. Interna strategija su promjene koje se događaju unutar 
poduzeća, a menadžer je onaj koji ima glavnu ulogu i potpunu kontrolu situacije te 
pritom koristi svoja znanja i vještine. Eksterni rast podrazumijeva neki oblik strateške 
suradnje (Previšić i Ozretić Došen, 1999). Tablica koja je prikazana pokazuje strategiju 
rasta nekog prozivoda.  
Tablica 5.1. Strategija rasta proizvoda 
1. Rast na postojećim tržištima 2. Razvoj proizvoda 
3. Razvoj tržišta 4. Strategija diverzifikacije 
Izvor: izrada autorice prema Ansoff, J.:Strategics for Diversification, President and Fellows of Harvard 
College, Boston, rujan/listopad, str. 114 
Rast na postojećim tržištima – poduzeća plasiraju postojeće proizvode na već 
istraženo tržište. Prema Horvatu, Perkovu i Trojaku rast na postojećim tržištima 
karakterizira smnanjenje cijena, pojačano oglašavanje, intenzivnu promociju, te 
zadržavanje postojećih, ali i privljačenje novih kupaca.  
Razvoj proizvoda – poduzeće ima ideju za novi proizvod i želi taj prozivod na što bolji 
način plasirati i predstaviti na tržištu. sve to predstavlja velike izazove jer je 
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konkurencija velika, zbog toga je to izazov koji zahtijeva mnogo hrabrosti, ali kasnijeg 
zadovoljstva osobito ako se ispune želje i potrebe klijenata.  
Razvoj tržišta – poduzeće se sa novim proizvodom počinje širiti na nova, nepoznata 
područja. Upravo iz tog razloga to je i najrizičnija strategija. Ono što je tu važno je da se 
tržište dobro istraži, da se proizvod usmjeri prema ciljanoj skupini te su također 
potrebna znanja, vještine, ali i iskustvo i određene kompetencije (Horvat i sur., 2012). 
Slika 5.1. Centar energetske efikasnosti 
 
Izvor: https://cee.hr/o-nama/ (19.06.2017.) 
Tajana Kovačević         STRATEGIJA RAZVOJA HOTELA KAO NOVOG PROIZVODA PODUZEĆA 
 
 Međimursko veleučilište u Čakovcu  46 
 
6. ZAKLJUČAK 
Ulaganje i ostvarivanje vlastitih ideja, ambiciozan je, kompleksan i izazovan proces. 
Kad se poduzeće odluči okrenuti nečem novom i drugačijem od onoga što tržište 
trenutno nudi, potreban je odabir ciljane skupine kojoj će taj proizvod biti ponuđen na 
adekvatan način, uz pravovremeno prepoznavanje želja i potreba tih klijenata. Tada se 
tek ostvaruju pretpostavke i prednosti za razvojem novog proizvoda. Takav proces 
zahtijeva puno truda, napora, ulaganja, prikupljanja različitih informacija, pri čemu 
veliku ulogu imaju marketinški stručnjaci i sami zaposlenici koji sudjeluju i surađaju u 
samom procesu razvoja prozivoda. Svakako, da bi proizvod bio uspješan i prepoznatljiv 
na tržištu, važno je da bude inovativan, kvalitetan, da ima “ono nešto” što će kupca 
privući da uslugu kupi, a da je pri tome cijena prihvatljiva, odnosno da zadovoljava 
želje i potrebe kupca. Velik je naglasak na potrebi stalnog ulaganja jer to poduzeću 
donosi profitabilnost, plasman na tržištu i zadovoljne klijente koji će se rado vraćati u 
destinacije. Onoliko koliko se uloži u promociju proizvoda, koliko se sudionika aktivno 
uključi u promoviranje svih njenih usluga, u tolikoj mjeri će proizvod biti prepoznatljiv. 
Također je važno da se prihodi nakon marketinški aktivnosti usporede s uloženim. 
Nadalje, proizvod ukoliko bude inovativan i originalan, uz uvjet konstantnog 
unapređivanja ponude usluge i proizvoda, svakako će postići željeni uspjeh kroz 
financijske pokazatelje te pokazatelje kvalitete. Zanimljivo je da je potreba za ovakvom 
uslugom sve veća te iako na području Republike Hrvatske postoji nekoliko heritage 
hotela, direktor i zaposlenici se trude pratiti trendove i konkurenciju kako bi na što bolji 
način proizvod učinili zanimljivim i drugačijim od ostalih. Zahvaljujući današnjoj 
tehnologiji i modernim marketinškim strategijama, trudit će se pridobiti i zainteresirati 
populaciju te sam proizvod predstaviti u najboljem svjetlu. Hotelom se želi privući 
klijentelu visoke platežne moći u kojoj će ponuda biti vrhunska od gastonomije do 
somelijersta te usluge smještaja u luksuzno opremljenim sobama.  
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